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Tässä opinnäytetyössä käsitellään kestävää kehitystä ja kuluttajien ekologisia valintoja arjes-
sa. Rajauksena pyritään keskittymään joukkoon tavallisia kuluttajia ja siihen miten he kokevat 
kestävän kehityksen sekä ekologisuuden omassa kulutuskäyttäytymisessään. Opinnäytetyön 
aihe sai alkunsa syksyllä 2015, Doing Business Globally-kurssin yksilötehtävästä, jonka 
omavalintainen aihe liittyi kestävään kehitykseen. 
 
Yhä enemmän ihmisiä opastetaan elämään luontoa säästävästi sekä energiatehokkaasti ja 
sama tapahtuu yhä useammassa yrityksessä, mutta miten yrityksen keinot kasvattaa kestä-
vän kehityksen toimintatapoja välittyvät kuluttajalle? Tämän opinnäytetyön tavoite on selvittää 
mitä vaikutusta kestävällä kehityksellä on kuluttajien valintoihin. Kuinka ekologisuus välittyy 
yrityksiltä asiakkaalle ja onko niillä vaikutusta kuluttajien päätöksiin? 
 
Ensin aihetta tutkittiin teorian avulla, jotta saataisiin kattava pohja tukemaan kyselyä ja sen 
tuloksia. Kestävän kehityksen, ekologisuuden sekä kuluttajateorian selvittämisen jälkeen teh-
tiin kvantitatiivinen tutkimus sähköisenä kyselykaavakkeena. Se tehtiin Webropol-
kyselypalvelun avulla, jonka jälkeen linkkiä kyselyyn jaettiin Facebookin ja Tumblr-
blogipalvelun avulla. Tutkimuksen toteutus sekä tulokset löytyvät opinnäytetyön loppupuolel-
ta. 
 
Aineistonkeruu tapahtui 18 – 25.3.2016. Kyselyyn tuli 342 vastausta ja ne analysoitiin kuvioi-
den ja taulukoiden avulla. Tuloksista ilmeni, että kuluttajilla on jonkin verran tietoa kestävästä 
kehityksestä ja sitä harjoittavista yrityksistä, mutta kestävä kehitys ei aatteena ole kovin tun-
nettu ja se kaipaa levitystä. Suuri osa kuluttajista on kiinnostunut ekologisemmasta kulutusta-
vasta, mutta ekologisuuden ja sitä myötä kestävän kehityksen tukeminen koetaan jokseenkin 
haastavaksi monilla osa-alueilla. 
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1 Johdanto 
Ilmaston lämpeneminen, saasteet meressä, ilmassa ja maassa ovat kaikki tämänhetkisen 
yhteiskunnan aikaansaannoksia, halusimme tiedostaa sitä tai emme. Yhä enemmän ihmi-
siä opastetaan elämään luontoa säästävästi sekä energiatehokkaasti ja sama tapahtuu 
yhä useammassa yrityksessä. Vihreät arvot nousevat pinnalle toimintastrategioissa ja 
käytännön töissä, mutta miten yrityksen keinot kasvattaa kestävän kehityksen toimintata-
poja välittyvät kuluttajalle? Tämän opinnäytetyön tavoite on selvittää mitä vaikutusta kes-
tävällä kehityksellä on kuluttajien valintoihin. Kuinka ekologisuus välittyy yrityksiltä asiak-
kaalle ja onko niillä vaikutusta kuluttajien päätöksiin?  
 
”Kestävässä kehityksessä ihmiskunnan kehityksen tulee vastata nykyisten sukupolvien 
tarpeisiin vaarantamatta tulevien sukupolvien mahdollisuutta omien tarpeidensa tyydyttä-
miseen.” (Harmaala & Jallinoja 2012, 16). Kestävä kehitys tarkoittaa toimintatapaa, jolla 
vähennetään tai pyritään poistamaan kokonaan ympäristöhaittoja tuotannossa ja palve-
luissa eli luodaan ihmiselle sekä ympäristölle turvallisia, kestävämpiä ja parempia tuotteita 
sekä palveluita. Kestävä kehitys ei pelkästään suojele luonnonvaroja vaan pyrkii tehok-
kaammin käyttämään käytettävissä olevia raaka-aineita sekä energiaa. Kestävän kehityk-
sen periaate voi siis olla parhain mahdollinen tapa säästää yrityksen kuluja, puhumatta-
kaan sen imagon nostamisesta asiakkaiden silmissä.  
 
Opinnäytetyön idea alkoi jo syksyllä 2015 kurssilla Doing Business Globally, jossa tehtiin 
kehittävä tehtävä, jonka tarkoituksena oli osaksi valmistella opinnäytetyön tekoon. Oman 
aiheen tuloksena oli noin 15-sivuinen teos, joka käsitteli kestävää kehitystä ja sen eri as-
pekteja vaatealalla. Tämän opinnäytetyön aihe lähti edellä mainitun tehtävän ansiosta 
sekä omasta kiinnostuksesta kestävää kehitystä kohtaan. Siitä syntyi halu ymmärtää 
kuinka tavalliset ihmiset näkevät kasvavan ekologisuuden aallon ja kuinka hyvin he sitä 
ymmärtävät. Tavoitteena tälle opinnäytetyölle on saada käsitys kuluttajien käyttäytymises-
tä kun kyseessä on ekologisuus kuluttajana. Toivottavaa on, että opinnäytetyöstä on 
mahdollisesti hyötyä myös muille aiheesta kiinnostuneille  
 
Tämä opinnäytetyö on tutkimustyyppinen opinnäytetyö. Aihetta käsitellään ensin teorian 
avulla. Sen jälkeen toteutetaan tutkimus, jolla pyritään saamaan käsitys siitä, kuinka hyvin 
kuluttaja on ymmärtänyt kestävän kehityksen aatteen ja minkälaisia ekologisia kulutusta-
poja ihmisillä on normaalissa arjessa. Tutkimuksessa käytetään kvantitatiivista menetel-
mää ja se suoritetaan internetkyselyn avulla, joka kohdistetaan tavallisiin kuluttajiin. Ra-
jauksena keskitytään kestävän kehityksen ekologiseen puoleen, eli siihen, mitä vaikutusta 
kestävillä valinnoilla on ympäristöön ja ihmisiin. Rajauksessa pyritään keskittymään jouk-
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koon tavallisia kuluttajia ja siihen miten he kokevat kestävän kehityksen sekä ekologisuu-
den omassa kulutuskäyttäytymisessään. 
 
Opinnäytetyön rakenne koostuu teoriaosuudesta, tutkimusosuudesta ja tuloksista sekä 
pohdinnasta. Teoriaosuudessa tutustutaan kestävään kehitykseen aloittaen ihmiskunnan 
historiasta ja jatkaen siitä selvittäen minkälaisia tekijöitä kestävä yhteiskunta tarvitsee ny-
kypäivänä toteutuakseen. Sen jälkeen katsotaan vielä mitä tänä päivänä tarkoittaa ekolo-
ginen tuote ja palvelu ja viimeisenä tutustutaan kuluttajien käyttäytymiseen. Tutkimus-
osuudessa käydään läpi itse tutkimus, sen tuloksia sekä analysoidaan niitä ja selvitetään 
löytyykö konkreettisesta näkökulmasta yhteyksiä teoriaan. Pohdinnassa käydään läpi 
omia havaintoja koko opinnäytetyöstä ja tehdään johtopäätöksiä tutkimuksen pohjalta. 
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2 Kestävä kehitys 
Kestävästä kehityksestä puhuttaessa on aina syytä tarkastella ihmisen sekä maapallon 
historiaa, sillä sieltä löytää perimmäisiä syitä ihmiskunnan nykytilanteeseen ja siihen, mik-
si kestävästä kehityksestä on nousemassa yksi tärkeimmistä aiheista omalla aikakaudel-
lamme. 
 
Maapallo on miljardien vuosien aikana muovautunut täydelliseksi ekosysteemiksi, joka 
kannattaa elämää herkässä tasapainossa. Vaikka ilmasto lämpeni tai kylmeni, se korjautui 
takaisin suotuisaksi elämälle. Ilmaston muuttuminen tosin otti aikaa sekä uhrauksia. Eliöi-
tä kuoli sukupuuttoon ja erilaiset biomit, eli eloyhteisöt turmeltuivat sekä kasvoivat uudel-
leen, uusilla alueilla. Nämä tuhoutuneet biomit, kuten miljoonia vuosia sitten kasvaneet 
sademetsät silloisine eliöineen, jättivät maakuoren sisään valtavat määrät fossiilista polt-
toainetta. Fossiiliset polttoaineet ovat täynnä kasvien sekä eliöiden sitomaa hiiltä, joka 
poltettaessa päästää sen hiilidioksidina ilmakehään (Borg & Joutsenvirta 2015, 19) ja joka 
vuosi maailmanlaajuiset hiilidioksidipäästöt ovat noin 6,5 miljardia tonnia (Naik 2009, 26). 
Ilmasto on lämpenemässä, sillä maapallo ei pysty käsittelemään näin runsaita määriä 
hiilidioksidipäästöjä, luoden kasvihuoneilmiön joka vaikuttaa kaikkialla maailmassa kaik-
kiin eliöihin. Kasvihuoneilmiö havaittiin jo vuonna 1859 kun Irlantilainen fyysikko John 
Tyndall tutki auringon tuottaman lämmön kulkua ilmakehään ja siitä pois. Tyndall sai tut-
kimuksissaan selville, että hiilidioksidi hidastaa lämmön poistumista avaruuteen (Behrin-
ger 2010, 182). 
 
Ihminen ei ole tahallaan saastuttanut luontoa, me emme vain pitkään aikaan ymmärtäneet 
tekojemme seurauksia. Monet historian kukoistavimmat kulttuurit ovat luhistuneet itsensä 
päälle juuri tästä syystä. Lajina olemme evoluution suursaavutus miljoonien vuosien aika-
na. Evoluutio erotti meidät muista eläimistä, sillä opimme kommunikoimaan aivan uudella 
tavalla toisillemme sekä jälkipolville. Puhekyky ja näppärät sormet saivat aikaan yhteistyö-
tä ihmisten välillä, joka vuosien ja vuosien saatossa muuttui leireistä kyliksi, kylistä kau-
pungeiksi ja kuningaskunniksi. Keskinäisessä asemassa tätä kasvua avitti maanviljelyn 
keksiminen ja kehittäminen. Ennen maanviljelyä elimme metsästäjinä ja keräilijöinä ja 
ruokavaliomme koostui enimmäkseen valkuaispitoisista ruoista. Tähän elämäntapaan 
liittyi paljon liikkumista pienissä ryhmissä, mikä piti ihmiset terveenä, mutta populaation 
pienenä. Maanviljelys auttoi populaatiota kasvamaan, mutta samaan aikaan se pysäytti 
meidät paikoilleen, hoitamaan maata. Maanviljelyn vakinaistuttua ruokavaliomme muuttui 
elämäntapojemme mukana yhä enemmän hiilihydraattipitoiseksi ja suuremmat ihmisjou-
kot elivät tiiviimmin keskenään antaen kasvualustaa sekä leviämismahdollisuuden viruksil-
le ja sairauksille. Populaation kasvaessa taistelu nälkää vastaan kasvoi sen myötä. Jokien 
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patoaminen, metsänhakkuu, laidunmaiden laajentaminen, jumalten lepyttely huikeilla lah-
joilla ja pieni ymmärrys viljelystä johtivat monien sivilisaation tuhoon, sillä padotut joet ei-
vät enää kantaneet ravinteita sitä ympäröivään maahan, metsänhakkuu aiheutti eroosiota 
ja tulvia kuten myös laiduntaminen vuorilla. Jumalten tyydyttämiseen käytettiin resursseja, 
joita temppeleiden rakennuksen sijaan olisi voitu käyttää esimerkiksi maanviljelyn uudis-
tamiseen. Ennen hedelmällinen maa-alue kuihtui virheellisen viljelyn myötä. Teknologian 
yhä kehittyessä ja löytäessämme uusia energianlähteitä, ympäristön saastuttaminen mo-
ninkertaistui, sillä emme ymmärtäneet niiden hyödyntämisen seurauksia (Borg & Joutsen-
virta 2015, 20 – 44). 
 
Näitä ilmaston lämpenemisen seurauksia ovat muuttuneet säätilat, kuten tiheämmin il-
mentyvät trooppiset myrskyt ja muut lievemmät sääilmiöt, kuten lämpötilojen nousu ja 
niistä aiheutuvat säätilojen ja ilmaston muutokset. Lämpötilojen muuttuessa luonnon mo-
nimuotoisuus on vaarassa. Esimerkiksi koralliriutat ovat jatkuvassa vaarassa kadota me-
ristämme kokonaan, sillä ne ovat hyvin herkkiä veden lämpötilan muutoksille. Koralliriutto-
jen katoaminen merkitsisi kalakantojen supistumista, joka taas jatkaisi dominoefektiään 
ihmisiin asti; meillä ja muilla mereneläviä syövillä eliöillä olisi vähemmän ruokaa.  
 
”Kun geneettinen monimuotoisuus vähenee, mahdollisuutemme ylläpitää ja 
parantaa maa- ja metsätalouden ja karjan tuottoa heikkenevät. Kestävän 
kehityksen turvaamiseksi tarvitsisimme varmuusvaraston näitä elollisia luon-
nonvaroja eli biologisia resursseja” Borg & Joutsenvirta, 2015.  
 
Geneettinen monimuotoisuus tarkoittaa lajien rikkautta niin kasveissa, eliöissä kuin eläi-
missäkin. Kaikki mahdollisuutemme selviytyä sairauksista ja pysyä hengissä riippuu suu-
rilta osin meitä ympäröivästä luonnosta. Monet lääkkeet ovat saaneet alkunsa kasveista ja 
ilma jota hengitämme, on kiitos sademetsien – niidenkin joita ei enää ole olemassa. Mitä 
enemmän tuhoamme geneettistä monimuotoisuutta, sitä enemmän me sitä tarvitsemme. 
Tämä on johtanut meidät tilanteeseen yhteiskunnassa, jossa tuhoamme nopeammin kuin 
luonto pystyy korjaamaan, sillä yhteiskuntamme tapa toimia on niin juurtunut meihin ja 
elämiimme, että emme näe muuta tapaa elää. Näin on ollut jo aikojen saatossa, ja on yhä 
nähtävissä luonnonvaraisesti elävien alkuperäiskansojen yhteydessä; vaikka saatamme 
ihannoida luonnonvarojen mukaan elämistä ja luontoa ja eläimiä kunnioittaen, tällainen 
elämäntapa voi myös tuhota ympäristöä samaan tapaan kuin teknologisoituneet yhteis-
kunnat. Massa (2009, 169) kertoo asian näin:  
 
”Esimerkiksi monista pyyntiyhteisöistä tuttu uskonnollinen kunnioitus saalis-
eläimiä kohtaan ei välttämättä merkinnyt mitään ympäristöeettisiä pidäkkeitä 
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metsästämiselle, koska saman uskomusjärjestelmän mukaan eläinpopulaa-
tion uudistumisesta vastasivat tuonpuoleiset voimat”.  
 
Suomessakin olemme jo saaneet pelätä leutojen talvien vaikutuksia; myöhästelevä lu-
mentulo uhkaa viljapeltoja, sillä leuto sää saa versot kasvamaan, mutta ilman suojaavaa 
lumipeitettä ja hiljalleen kiristyvää pakkasta versojen kasvukausi on vaarassa pysähtyä, eli 
satoa ei tulisi (Yle 2014a). Ilman pitkiä ja kovia pakkasia punkit sekä niiden kantamat tau-
dit uhkaavat seuraavaa kesää entistä monilukuisimpina (Helsingin sanomat 2014; Yle 
2013). Sateinen talvi ei myöskään ole mieliksi suomalaisille yleensä, sillä useimmat ovat 
tottuneet neljään vuodenaikaan ja varsinkin talvisin lumen tuoma valo on toivottu, kun 
aurinko piilottelee pilvien takana useita kuukausia. 
 
Kestävä kehitys ei pelkästään taistele ilmastonmuutosta vastaan, vaan sen haasteita ovat 
myös ihmisten ajatusmaailman lyhytkantoisuus ja välinpitämättömyys, jonka seurauksena 
maapalloa vaivaavat saasteet meressä, maassa ja ilmassa kuten tehtaiden päästöt, ros-
kaaminen ja vaaralliset jätteet. WWF (2016a), sivuillaan tiedottaa saastumisen ja saastut-
tamisen laajuudesta; mereen saasteita päätyy muun muassa rahtialuksista pudonneista 
konteista, rantakaupunkien kaduilta ja tuulen tai purojen mukana kaatopaikoilta. Mereen 
päätyessään – materiaalista riippuen – roskilla ja saasteilla kestää pitkiä aikoja hajota 
lopullisesti ja ennen sitä ne voivat päätyä esimerkiksi merilintujen ja muiden merieläinten 
nielemäksi, vakavin seurauksin (National Geographic 2009). Ilmansaasteet ovat seuraa-
vana WWF:n listalla. Tähän kategoriaan kuuluvat fossiiliset polttoaineet joita käytetään 
ajoneuvoissa sekä tehtaissa, teollisuuden muut hiukkaspäästöt, kuten rikkidioksidi, hiili-
monoksidi ja muut myrkylliset kaasut. Muita ilman saastuttajia ovat myös ruoanlaitosta ja 
tupakoinnista syntyvät päästöt. Saastunut ilma voi saada aikaan savusumua ja happo-
sateita. Ilman saastuminen on kaikille eliöille vaarallista, myös ihmisille, sillä se voi saada 
aikaan infektioita, päänsärkyä, pahoinvointia ja allergisia reaktioita. Pitkäaikainen altistu-
minen voi johtaa vakavampiin sairauksiin kuten syöpään (JAMA 2002; AHA 2003). Ihmi-
sen toiminta tuottaa myös paljon ylimääräistä valoa ja ääntä luontoon, jonka on havaittu 
olevan haitaksi eläimille. Tätä kutsutaan valo- ja äänisaasteeksi. Esimerkiksi merikilpikon-
nat, jotka suunnistavat kohti merta kuun avulla, voivat hämmentyä kaupungin valoista. 
Myös maitovalaiden ja muiden arktisten merieläinten on huomattu häiriintyvän äänekkäi-
den öljy- ja kaasukoneiden toiminnasta niin paljon, että joillain on vaikeuksia lisääntyä ja 
etsiä ravintoa (WWF 2016a; Takepart 2016). Ylimääräinen valo vaikuttaa ihmisten ja 
eläinten luonnolliseen päivä–yö rytmiin, millä voi olla kaikenlaisia vaikutuksia psyykkisiin ja 
fyysisiin ominaisuuksiin (Yle 2014b; Helda 2014; Helsingin Sanomat 2013). 
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Näistä yllämainituista tapauksista voi siis päätellä, että kestävä kehitys on varteenotettava 
aate ja toimintatapa, jota kannattaa sisäistää kaikkiin elämänalueisiin. Ihmiset omissa yk-
sityiselämissään voivat saada pienillä teoilla aikaan suurta ja yritykset voivat auttaa yh-
teiskuntaa suuremmalla mittakaavalla, luoden parempaa ja kestävämpää tulevaisuutta 
jälkipolville. Kestävän kehityksen yksi perusaatteista onkin lakata ajattelemassa mikä täs-
sä hetkessä on tärkeää ja loikata askel tulevaisuuteen; mitä merkitystä on tulevaisuudes-
sa näillä teoilla mitä nykyhetkessä teemme? 
 
2.1 Kestävän kehityksen kolme ulottuvuutta 
Tässä luvussa kerrotaan kestävän kehityksen teoria käyttäen apuna Elena Gavagnaron 
sekä George Curielin kirjaa The Three Levels of Sustainability. Kirjassa selitetään teoria 
kestävästä kehityksestä sekä siitä, mitä kaikkea se tarvitsee pohjakseen, jotta kestävä 
kehitys voi toteutua yhteiskunnassa. Teoriaa lähdetään tarkastelemaan yhteiskunnallisista 
periaatteista yrityksien toimintaan ja lopuksi yksittäisiin ihmisiin, heidän kykyynsä johtaa 
itseään sekä muita. Myös Henderson, Gulati ja Tushman (2015) käsittelevät teoksessaan 
Leading Sustainable Change, kestävää kehitystä keskittyen siihen miten organisaatio voi 
siitä hyötyä ja mitä mahdollisuuksia yhteiskunnalle aukeaa, kun yritys tai organisaatio 
päättää muuttaa toimintaansa kestävän kehityksen mukaiseksi. Leading Sustainable 
Change on samalla kestävän kehityksen opaskirja yrityksille. 
 
Prosessi, jolla saadaan yhteiskunnallinen kokonaisuus kestävän kehityksen mukaiseksi 
alkaa, kun valtiot, säätiöt ja organisaatiot sisäistävät tunnollisuuden tunteen saada aikaan 
parempilaatuista elämää kaikille. Jotta prosessi saataisiin käyntiin, tarvitaan yksittäisiä 
henkilöitä, jotka voivat ohjata prosessia kohti kestävää kehitystä (Cavagnaro & Curiel, 
2012). Kuten kuviosta 1 näemme, kestävän kehityksen kolme ulottuvuutta pitävät sisäl-
lään kolme tasoa, joilla kullakin on omat tukipilarinsa.  
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Kuvio 1. Kestävän kehityksen kolme ulottuvuutta (Cavagnaro & Curiel 2012, 2). 
 
Kolme ulottuvuutta alkaa kestävän kehityksen johtamisesta. Tämä johtaminen ei tarkoita 
pelkästään organisaation johtamista, vaan ihmisen kykyä johtaa itseään omassa elämäs-
sään ja valinnoissaan. On todettu, että yksilöt ovat kykeneviä hyväksymään arvoja, jotka 
menevät pidemmälle kuin omat materiaaliset halumme ja itsekäs toimintamme (Cavag-
naro & Curiel 2012, 2 – 3). Kuluttajien käyttäytyminen voi muuttua, jos ihmiset johtavat 
itseään käyttäytymään ekologisemmin. Tämä tarkoittaa tässä teoriassa sitä, että me kiin-
nittäisimme huomiota enemmän muihin ihmisiin ympärillämme ja kaukana sekä muihin 
olentoihin tällä maapallolla, unohtamatta omaa yksilöllistä merkitystämme. Näihin ajatuk-
siin kiteytyy koko kestävän kehityksen johtaminen, jonka tukipilareita osuvasti ovatkin vas-
tuu itsestään, vastuu muista ja vastuu kaikista. 
 
Kestävän organisaation tukipilareita ovat voiton saaminen, ihmiset sekä ympäristö ja or-
ganisaation vaikutukset ympäristöön. Yksilön valinnat vaikuttavat organisaation toimin-
taan, joka taas ponnistelee saadakseen voittoa, yrittää pitää asiakkaat tyytyväisinä ja joka 
jatkuvasti miettii parempia toiminnallisia ratkaisuja jotka avittaisivat kestävää kehitystä 
organisaatiossa ja sen ympärillä. Organisaatiot taas pystyvät vaikuttamaan yhteiskunnan 
toimintaan. Kestävän yhteiskunnan tukipilareita ovat talousvastuu, joka tulee ensin ihmi-
sen yksilöllisistä tarpeista, muuttuu organisaatiossa voitoksi ja lopulta vaikuttaa talouteen. 
Toinen tukipilari on ympäristövastuu, joka saavutetaan ihmisen ajatellessa kaikkien elollis-
ten olioiden hyvinvointia. organisaatiossa yksilö voi vaikuttaa siihen, kuinka organisaatio 
näkee oman vaikutuksensa lähiympäristöön ja planeetan ympäristölliseen tilaan. Kolmas 
on sosiaalinen vastuu, joka saa voimansa ihmisistä, jotka työskentelevät kestävässä or-
ganisaatiossa ja johtavat itseään sekä organisaatiota vihreitä arvoja noudattaen (Cavag-
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naro & Curiel 2012, 3). Seuraavaksi katsomme tarkemmin näitä ulottuvuuksia ja niiden 
tukipilareita, alkaen kestävästä yhteiskunnasta. 
 
2.1.1 Kestävä yhteiskunta 
”Konstruktionismin mukaan ympäristö on sosiaalisesti, poliittisesti ja kulttuurisesti 
rakentunut, joten ympäristöä tutkittaessa on tärkeää tutkia myös yhteiskuntaa, poli-
tiikkaa ja kulttuuria. Muutokset ympäristössä hahmotetaan ongelmiksi vasta, kun 
ne rakentuvat yhteiskunnassa sellaisiksi.” Massa 2009, 11. 
 
Kestävä yhteiskunta on vapaasti suomennettu käännös Cavagnaron ja Curielin teoriasta, 
jossa se on kuvattu sanoin sustainable society, kestävän kehityksen yhteiskunta. Kestä-
vällä yhteiskunnalla on huolenaiheinaan taloudellinen kasvu, ympäristö ja sosiaalinen ke-
hitys. Tässä luvussa kerrotaan syvemmin näiden yhteyksistä toisiinsa sekä kestävään 
yhteiskuntaan. 
 
Ensimmäisenä katsotaan taloudellisen kasvun merkitystä eli taloudellista arvoa kestävälle 
yhteiskunnalle. Taloudellinen kasvu on ollut välttämätöntä yhteiskunnille läpi historian, 
jotta ne voisivat kukoistaa ja jatkaa kehittymistään. Ensimmäinen tällaisen kukoistuksen 
esimerkki, renessanssiajan Italia, oli ensimmäinen maa tuhanteen vuoteen joka koki tun-
tuvan kasvun Italian sen aikaisessa taloudessa. Tämän jälkeen oli Euroopan vuoro, kun 
siirtokuntien vienti- ja tuontitavarat toivat rikkautta niiden omistamille valtioille. Koneiden 
vallatessa työtehtäviä, jotka ennen hoituivat eläinvoimaa apuna käyttäen, aloittivat kol-
mannen ja siihenastisen suurimman taloudellisen kasvupyrähdyksen. Ne maat, jotka jäi-
vät renessanssiajan Italian varjoon, eivät tehneet siirtokuntia vaan joutivat hyväksikäytön 
kohteeksi ja jotka eivät kokeneet muuta taloudellista kasvua, jäivät pitkiksi ajoiksi pysäh-
tyneeseen tilaan (Cavagnaro & Curiel 2012). Taloudellinen kasvu on siis tärkeää yhteis-
kunnan kehityksen kannalta. Myös Henderson, Gulati & Tushman (2015, 5-15) ovat sitä 
mieltä, että kestävän kehityksen ei tule estää, eikä se estäkään, taloudellista kasvua. 
 
Mikä saa talouden ylipäätänsä kasvamaan ja kuinka sitä ylläpidetään. Taloustieteilijät ovat 
teorioineet erilaisia mahdollisuuksia: 
 Pitkien aikojen kuluessa kertyneet säästöt, jotka ovat pelastaneet taloudellisen ti-
lanteen myöhemmin, 
 Kulttuuriset eroavaisuudet, 
 Luonnonvalinta, fyysisten sekä psyykkisten piirteiden osalta, 
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 Maantieteelliset eroavaisuudet kuten paremmat olosuhteet maanviljelyn ja karjan 
ylläpitämiseen, mikä johti yhteiskunnan kasvuun kun se pystyi myöhemmin hank-
kimaan muualta raaka-aineita. 
 Ja vielä viimeisenä suosituin teoria: Teknologian kehitys ja levittäytyminen, joka 
yhä johtaa maiden taloudellista kasvua (Cavagnaro & Curiel 2012, 19 – 20). 
 
Seuraavana kestävän yhteiskunnan tukipilarina ovat ympäristölliset arvot. Tässä luvussa 
katsotaan ihmisen ja luonnon yhteyttä toisiinsa. Mitä enemmän teknologia kehittyy, sitä 
kauemmaksi ihmiset näyttävät ajautuvan luonnosta. Jo aikojen alusta, ainakin länsimai-
sessa kulttuurissa, ihmisellä on ollut taipumusta käyttää luontoa hyväkseen ja vallata se 
omakseen. Ongelma syntyy siinä kohtaa, kun näemme luonnon vain raaka-aineina ja käy-
tettävänä maana, emmekä monimutkaisena ekologisena verkostona, joka on elintärkeä 
osa planeettamme hyvinvointia. Esimerkiksi talous näkee meitä ympäröivät metsät vain 
sinä raaka-aineena mitä se tuottaa, eli puutavarana. Mutta metsät ovat paljon enemmän 
kuin pelkkää puuta, ne ovat täynnä elämää ja ekologisia lokeroita, ne tuottavat happea ja 
estävät maaperän eroosiota. Hyvänä esimerkkinä Amazonin sademetsät, jotka tuottavat 
20 prosenttia koko maapallon hapesta, mutta joita hakataan niin tiuhaan tahtiin, että ne 
ovat vaarassa tuhoutua kokonaan 50 vuoden kuluessa. Sen lisäksi, että sademetsien 
hakkuu vaarantaa ilmakehämme happipitoisuutta, hakkuu myös saa aikaan noin viiden-
neksen maailman kaikista vuosittaisista hiilidioksidipäästöistä (Naik 2009, 142, 143).  
 
Vaikka teknologia viekin meitä kauemmaksi luonnosta, uuden teknologian kehittäminen 
on välttämätöntä paremman elämänlaadun saavuttamiseksi ihmispopulaation yhä kasva-
essa suuremmaksi. Uusien teknologisten saavutusten avulla saamme enemmän ruokaa, 
parempia elinoloja, se auttaa parantamaan sairauksia ja se tuo ihmisiä yhteen nyt enem-
män kuin koskaan, kiitos sosiaalisen median. Uusien saavutusten vaikutusta luontoon ja 
itseemme emme välttämättä voi aavistaa ennen kuin vahinko on jo tapahtunut. Kemikaa-
liyhdisteet joita käytämme tavoitellessamme parempaa elämänlaatua, voivatkin haavoittaa 
meitä ja luontoa, sen sijaan että se parantaisi olojamme, kuten jotkin lannoitteet ja hyön-
teiskarkotteet (Cavagnaro & Curiel 2012, 30, 31). Esimerkiksi Lampikoski ja Sippo (2013, 
25) kertovat, että Euroopan unioni julkisti laittomaksi kolme maissin ja puuvillan kasvatuk-
sessa käytettävää lannoitetta, sillä ne olivat haitallisia mehiläisille. Mehiläisten katoaminen 
on nykypäivänä huolestuttava tapahtuma, sillä ne pölyttävät kasveja ja kukkia, jonka ansi-
osta hedelmät, kasvikset ja muut kypsyvät ja päätyvät pöytiimme. Sivutuotteena saamme 
niiltä myös hunajaa. Mehiläiset ovat siis korvaamattomia maanviljelijöille sekä ruoanval-
mistajille ja niistä huolehtiminen on kannattavaa. 
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Cavagnaro ja Curiel ovat listanneet kolme tärkeää teemaa, jotka ihmisten on omaksutta-
va, jotta pystymme jatkamaan yhteiseloamme luonnon kanssa: 
1. Planeettamme on rajallinen ja siksi mikään ei voi jatkuvasti kasvaa; ei populaatio 
eikä talous. 
2. Seuraavaksi on ymmärrettävä, että maapallo ei ole vain avaruudessa matkaava 
planeetta, vaan sen lisäksi hyvin monimuotoinen, elollinen verkosto, jossa mekin 
olemme erittäin paljon osallisia. 
3. Kolmas ja tärkein teema on, että ihmiskunnan on muutettava asennettaan luontoa 
kohtaan (Cavagnaro & Curiel 2012, 50). 
 
Sosiaalinen kehitys, eli sosiaaliset arvot ovat kolmas kestävän yhteiskunnan tukipilari. 
Sosiaaliseen kehitykseen kuuluvat yhteiskuntamme pitkä historia ja sen vaikutukset nyky-
hetkeen, kokonaisten valtioiden kehittyminen ja jatkuva kasvu, elämänlaadun parantami-
nen sekä tasapainottelu kehityksen ja käytössä olevien resurssien välillä. Paremman 
maailman luominen kaikille vaikuttaa mahdottomalta, sillä samaan aikaan kun haluamme 
kehittää maailmaa, tuo kehitys luo yhä enemmän paineita ympäristölle (Cavagnaro ja Cu-
riel 2012, 72). Tämä nousee esille varsinkin tarkastellessa kehitysmaiden kasvua ja tekno-
logisoitumista. Maailma kilpailee jo nyt parhaista resursseista, mutta mistä niitä saisi lisää 
kehitysmaille niiden kasvaessa ja kehittyessä enemmän samaan suuntaan muun maail-
man kanssa. Emme halua saastuttaa ympäristöä yhtään sen enempää kuin jo olemme 
saaneet aikaan, mutta se tuntuu välttämättömältä jos haluamme standardisoida kaikille 
hyvät elinolosuhteet ja auttaa maita nousemaan köyhyydestä.  
 
Cavagnaro ja Curiel (2012, 107) ehdottavat ratkaisua, joka alkaa valtioiden sisältä. Yh-
teiskuntamme ovat muodostuneet talouden avulla ajattelemaan vain nykyhetkeä, sillä 
talouden hallitsemassa maailmassa, vain nyt on tärkeä. Sen sijaan meidän pitäisi kääntää 
päämme kohti tulevaisuutta ja etsiä kestävämpiä ratkaisuja työelämään sekä arkeen ja 
kannustaa muutosta kohti kestävää kehitystä.  
 
2.1.2 Kestävä organisaatio 
Toinen aste teoriassa on kestävä organisaatio. Henderson, Gulati & Tushman (2015, 5 – 
15) kertovat teoksensa esipuheessa mielenkiintoisia havaintoja yrityksen vastuun tärkey-
den muutoksesta viime vuosikymmenten aikana. He painottavat, kuinka tärkeää on kuun-
nella nuoremman väestön toiveita ja vaatimuksia kun kyseessä on yritystoiminta. Nuo-
rempi väestö on heidän näkemyksensä mukaan eniten kiinni nykyhetkessä ja ymmärtävät 
maailmantilaa paremmin kuin kukaan sukupolvi heitä ennen ja tämä ilmiö on suurelta osin 
kiitos sosiaalisen median. Nykyaikana organisaatioiden virheet sekä onnistumiset leviävät 
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helposti ihmisten keskuudessa ja tämä voi joko edesauttaa yrityksen toimintaa tai saada 
aikaan mittavia vaurioita, joista kyseisen yrityksen on hankala nostaa asemaansa. Yrityk-
sillä saattaa olla vanhanaikainen käsite kestävän kehityksen toiminnasta, että se ei olisi 
ollenkaan kattavaa. Henderson, Gulati & Tushman vielä jatkavat esipuheessaan siitä, 
kuinka nykypäivänä menestyvä yritys on sellainen, joka tekee hyvää, ansaitsee hyvän 
yrityksen maineen ja tällä tavoin pitää yllä asiakkaiden kiinnostusta. Nuorempi väestö on 
tässäkin asiassa keskipisteenä, sillä he ovat tulevaisuuden kuluttajia ja tarkkoja siitä, miltä 
yritykseltä ostavat mitäkin palveluja ja tuotteita.  
 
Kestävä organisaatio huolehtii ihmisistä ja ympäristöstä. Ihmisillä viitataan työntekijöihin, 
asiakkaisiin ja muihin joihin se voi toiminnallaan vaikuttaa, ympäristö taas mikro- ja mak-
roympäristöön. Organisaation tukipilareita ovat taloudellinen vastuu eli voitto, ympäristölli-
nen vastuu eli planeetta ja kolmantena ihmiset eli sosiaalinen vastuu. Yritysten yhteiskun-
tavastuu, Corporate Social Resposibility (CSR), tai lyhyesti yritysvastuu, on avainasemas-
sa kestävän kehityksen aatteen asettamisessa organisaatioon. Siinä on Harmaalan & 
Jallinojan (2012, 14) mukaan kyse ” – siitä, millainen on yritysten ja yhteiskunnan välinen 
työnjako kansalaisten ja ympäristön hyvinvoinnin rakentamisessa.” Yritysvastuu aatteena 
on kehittynyt ajan myötä 1900-luvulta asti erilaisten aikakausien muokatessa siitä sen 
mitä se on nykypäivänä. Yritysvastuuta voidaan lähestyä monelta eri taholta, esimerkiksi 
poliittiselta kannalta, maantieteellisesti, historian, kulttuurin, sosioekonomisen tai lainsää-
dännöllisten olojen perusteella.  (Harmaala & Jallinoja 2012, 14 – 15). Cavagnaro ja Curiel 
(2012, 164) kertovat, että keskeisiä asioita yritysvastuulle ovat sen integroituminen orga-
nisaation periaatteisiin, arvoihin sekä visioon vastapainonaan integroitumisen mittaaminen 
ja valvonta. Samaan aikaan kun siis johtajat puhuvat ja suunnittelevat vastuun tuomia 
toimia, niille pitäisi olla konkreettiset toimintatavat joita valvotaan niille suunniteltujen mit-
tareiden avulla. 
 
Yritysvastuuta on myös kritisoitu, sillä joidenkin kriitikoiden, kuten John Maynard Keynesin 
(1930) ja Milton Friedmanin (1970), mielestä yrityksellä ei ole muuta pääasiallista vastuuta 
kuin talous. Keynes vuonna 1929 painotti talouden tärkeyttä sen hetkisessä maailmanti-
lanteessa ja että yhteiskuntien päämääränä pitäisi olla vain ja ainoastaan talouden pelas-
taminen, kaikki muut periaatteet saisivat väistyä niin kauan kunnes ihanteellinen taloudel-
linen tilanne olisi saavutettu. Keynes myös väitti, että talous saataisiin pelastettua seuraa-
van sadan vuoden kuluessa hänen mainitsemillaan keinoilla. Keynesin perustelemasta 
ideasta väitellään yhä ja siitä on jopa otettu oppia nykypäivienkin talouskriiseissä. Tämä 
tarkoittaisi kulutuksen ja rahankäytön ihannointia sen aikaa että taloudellinen tilanne kor-
jaantuu, eli päinvastoin kuin mitä kestävä kehitys opettaa (Cavagnaro & Curiel, 2012, 145 
– 146).  
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Kuvio 2: Yritysvastuun kolme tukipilaria kestävän kehityksen kolmessa ulottuvuudessa. 
(Harmaala & Jallinoja 2012, 17). 
 
Kuten ylläolevasta kuviosta näkyy, taloudellisen vastuun kuuluu kattaa yrityksen palkat, 
osingot, verot, investoinnit sekä tuotekehitykset. Sillä on myös vaikutuksia yhteiskunnalli-
sesti työttömyyden estämiseen ja taloudelliseen toimeliaisuuteen. Sosiaalinen vastuu kat-
taa henkilöstön hyvinvoinnin ja tuotteet sekä palvelut. Sosiaalisella vastuulla on sidoksia 
yhteiskunnalliseen hyvinvointiin ja nuorempaan sukupolveen. Ympäristövastuun nojalla on 
yrityksen ympäristövaikutukset toimintaympäristöön ja luonnonvarojen valintaan sekä 
käyttöön. Tämä koskee myös polttoainevalintoja. Näillä yhdessä on taas vaikutusta biodi-
versitettiin ja ilmastonmuutoksen etenemiseen tai torjuntaan. Yhdessä ne luovat yritysvas-
tuun kolme pilaria omine vastuu- ja vaikutusalueineen. 
 
Kestävän kehityksen mukaisesti toimiminen saatetaan leimata aikaa ja rahaa vieväksi, 
mutta todellisuudessa asia on päinvastoin. Yritys voi säästää rahaa, kun se toimii kestä-
vien periaatteiden mukaisesti säästäen resursseja, jolloin voi investoida enemmän, ja nos-
tattaa imagoaan asiakkaiden keskuudessa. Esimerkiksi Timberland, jolla oli hieman poik-
keuksellinen strategia levittäytyä Kiinan markkinoille; kuuden vuoden ajan ennen yhden-
kään myymälän avaamista he ottivat tehtäväkseen istuttaa yli miljoona puuta Kiinaan. 
Mukaan he saivat Kiinan julkisuudenhenkilöitä, mikä auttoi levittämään tietoisuutta kam-
panjasta. Kun myymälä vihdoin avattiin, sen imago oli noussut kiinalaisten silmissä ja 
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Timberlandin tuotteet olivat menestyneet Kiinan markkinoilla (Lampikoski & Sippo 2013, 
25). Kyseinen taktiikka oli toki aikaa vievää, mutta tulokset olivat sen arvoisia. Ilmapallo-
keskus Balloon Center Espoossa mainostaa asiakkailleen sekä ohjeistaa heitä vappupal-
lojen uudelleenkäytöstä. Ehjän pallon voi tyhjentää, laittaa säilöön ja tulla täyttämään seu-
raavana vuonna uudestaan Juhlamaailmaan, Ilmapallokeskuksen kivijalkamyymälään. 
 
2.1.3 Kestävän kehityksen johtaminen 
Kolmas tukipilari on kestävän kehityksen johtaminen, eli leadership of sustainability. Sitä 
kantaa kolme erillistä aatetta, vastuu itsestäni, vastuu muista sekä vastuu kaikista. Kestä-
vän kehityksen johtamiseen kuuluu ennen tukipilareita kaksi keskinäistä aspektia, jotka 
vaikuttavat ihmisen kykyyn johtaa; se että hän osaa johtaa itseään ja että hän osaa johtaa 
muita. Jotta päästään selvittämään mitä kestävän kehityksen johtaminen on, on ensin 
selvitettävä mitä johtaminen on, niin yksilöllisessä kuin sosiaalisessakin mielessä. Johta-
juutta on tutkittu niin kauan, kuin on ollut johtajia. Johtajista on tehty teorioita käsitellen 
sitä, ovatko johtajat aina synnynnäisiä, pitääkö heidät kouluttaa siihen, suosivatko ihmiset 
tietynlaisia johtajia tai tekeekö tietynlainen tilanne ihmisestä tarpeen vaatiessa johtajan. 
Nykyaikaisemmat teoriat viittaavat siihen, että jokainen ihminen voi tarpeen vaatiessa 
johtaa, mutta ennen kaikkea, ennen johtamista, johtajan tulee olla ihminen. Johtajuudesta 
on tultava tai sen on oltava osa persoonaa, sillä siitä ei tulisi irtaantua kun kyseessä on 
hyvä johtaja. Tästä päästään ajatukseen, että hyvän johtajan on myös osattava johtaa 
itseään. Siksi myös kestävä kehitys on lähdettävä siitä ajatuksesta, että ihmisten on joh-
dettava sitä, ihmisten kanssa sekä heidän vuokseen. Se siis alkaa ihmisestä itsestään, 
päämääränä luoda parempaa tulevaisuutta. Johtajuus myös edesauttaa organisaationaa-
listen sekä yhteiskunnallisten tavoitteiden saavuttamista, sillä se luo yhteyden eri tasojen 
välille kun muuten nämä kyseiset tasot saattaisivat toimia pelkästään omalla tahollaan 
ilman yhteistä päämäärää (Cavagnaro & Curiel 2012, 224 – 235). 
 
Ensimmäinen perusperiaate on se, että ihminen välittää itsestään. Tämä toisaalta on vält-
tämättömyys lajimme selviytymisen kannalta, mutta se on silti mainittava, sillä me olemme 
olennainen osa omaa selviytymistämme. Tämä aate kattaa siis kaiken minkä koemme 
tärkeäksi kun mietimme omaa selviytymistämme; minulla on ravintoa, turvallinen elinym-
päristö ja pystyn huolehtimaan jälkeläisistäni. Minulla on vastuu itsestäni. Seuraavana 
mukaan tulee välittäminen toisista ihmisistä. Afrikkalaisissa kulttuureissa tunnettu kulttuu-
rinen elämänperiaate, jota kutsutaan Ubuntuksi, auttaisi myös meitä länsimaalaisia ym-
märtämään paremmin toisiamme ja omaa tapaamme elää. Ubuntu tiivistettynä kertoo 
meille, että minä elän, koska sinä elät. Se kehottaa kunnioittamaan muita kuten itseään 
kunnioittaa, sillä vain toisten ihmisten kautta me todella elämme ja olemme olemassa. 
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Kun rauhanomaisesti annamme toistemme elää ja välitämme toisistamme, saamme me-
kin hyväksyntää ja huolenpitoa. Se on yhteenkuuluvuutta koko ihmisrodulle. Kolmantena 
meidän tulee laajentaa välittämisen ympyräämme kaikkeen elolliseen. Olemme löytäneet 
itsestämme selviytymishalun itsellemme ja jälkeläisillemme, yhteistyökyvyn ja myötätun-
non muita ihmisiä kohtaan ja nyt vuorossa on kasvit, eläimet ja eliöt, joita olemme pitkään 
jättäneet enemmän tai vähemmän huomiotta. Kun nämä kaikki aspektit kohtaavat yhä 
useammassa yksilössä, ne antavat mahdollisuuden meille kaikille opetella käyttäytymään 
kestävämmin. Kun aloitetaan yksityiselämien kunnostamisesta kestävän kehityksen peri-
aatteiden mukaiseksi, voidaan siitä jatkaa organisaatioihin, jotka taas vaikuttavat yhteis-
kunnan toimintatapoihin (Cavagnaro & Curiel 242 – 270).  
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3 Ekologiset arvot 
Nykypäivänä monien elämiin ja valintoihin vaikuttavat ekologiset tai vihreät arvot. Tässä 
luvussa selitetään vihreiden arvojen merkityksestä jokapäiväisessä elämässä. Ekologi-
suus on kasvamassa ja siitä on muodostumassa pysyvä trendi. Mitä tehokkaammin pys-
tymme suojelemaan luonnonvaroja ja uusiokäyttämään jo olemassa olevia tuotteita, sen 
parempi. Nyky-yhteiskuntaamme vaivaakin uusiutumattomien raaka-aineiden, kuten öljyn, 
liikakäyttö kaikissa arkisissa menoissamme. Öljyn hyödyllisyys monella alalla, oli se sitten 
polttoaine, asvaltti tai muovituotanto, on vaikeasti korvattavissa, varsinkin sen runsauden 
johdosta. Jokainen meistä pystyy omassa elämässään toteuttamaan ja vaatimaan yhteis-
kunnalta menetelmiä jotka auttavat meitä elämään ekologisemmin. Saksalainen tutkija 
Ernst Haeckelin (1834 – 1919) loi tieteenalan nimeltä ekologia, jossa korostuvat ihmisen 
asema ekosysteemin eläinlajina ja hänen täydellinen riippuvuutensa muista eliöistä (Mas-
sa 2009, 9). Ekologia tutkii siis ympäristön ja eliöiden vaikutuksia toisiinsa. Ekologisuus 
taas on ekologiasta syntynyt termi, jolla tarkoitetaan lähinnä ihmisen positiivista vaikutusta 
ympäristöön. Ihminen voi positiivisesti vaikuttaa ympäristöönsä olemalla energiatehokas, 
käyttämällä ympäristöystävällisiä tuotteita, kierrättämällä jätteensä ja välttämällä tuotteita 
tai palveluja, joista syntyy ylimääräistä, luonnolle haitallista jätettä ja jotka eivät toimi kes-
tävän kehityksen mukaisesti. 
 
Valitettavasti luodessamme uusia palveluja ja tuotteita, emme pysty välttämään niiden 
elinkaaren aikana syntyvää rasitusta ympäristölle. Tuotteista syntyy usein valmistusjätettä, 
ne vievät energiaa sekä raaka-aineita tuotannossa ja käytön aikana, eikä niiden pois heit-
täminenkään auta ympäristön kuormitusta. Palvelut vievät myös oman osuutensa energi-
antuotannosta ja nekin voivat kuormittaa ympäristöä oheisjätteillä. 
 
3.1 Ekologinen tuote ja palvelu 
Tuotteista ja niiden runsaudesta on tullut ongelma nykypäivänä taloustilanteen kohentu-
essa ja talouksilla on enemmän tuloja sekä vähemmän suita ruokittavana mikä kasvattaa 
ostovoimaa. Osa ongelmaa ovat myös tuotevalikoimien laajeneminen sekä hinnoittelu, 
joka ei vastaa tuotteiden oikeita ympäristövaikutuksista heijastuvia kustannuksia. Kaikki 
uusi tuotanto ei kuitenkaan ole pahasta, vaan kehitystä on tapahtunut ja yhä enemmän 
keskitytään tuotteiden kestävämpään kehitykseen. Vaatealalla ja teknologian parissa no-
peasti uusiutuvat tuotevalikoimat, eli tuotesyklit ovat toisaalta hyvä asia siltä kannalta, että 
niillä on potentiaalia muuttua lyhyessä ajassa yhä kestävämmiksi vaihtoehdoiksi. Toisaal-
ta taas nopeasti uusiutuva sykli tarkoittaa sitä, että uusien tuotteiden rantautuessa kulutta-
jien saataville, edellisen syklin tuotteet muuttuvat ei-toivotuiksi ja ovat uhkana päätyä jät-
teeksi. Kestävämpää muutosta voi tuoda käyttämällä ympäristön huomioivaa tuotesuun-
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nittelua, uudenlaisilla lainsäädännöillä, jotka varmistaisivat jaetun vastuun valmistajien ja 
suunnittelijoiden välillä, että tuotteet täyttäisivät sovitut terveys-, turvallisuus- ja ympäristö-
vaatimukset. Valistamalla kuluttajia tuotteen ympäristövaikutuksista esimerkiksi käytön 
aikana sekä varsinkin käytöstä poistettaessa voidaan estää virheellistä käyttöä ja turhan 
jätteet tuottamista (Harmaala & Jallinoja 2012, 118 – 119). 
 
Tuotteen voi suunnitella ympäristöystävällisemmäksi kahdeksan vaiheen avulla, joka al-
kaa kun tuotetta luodaan ja loppuu kun tuote poistetaan käytöstä. 
 
0. Uusien tuotteiden luominen – Tämä vaihe kuvataan numerolla nolla, sillä kaikki 
seuraavaksi listatut vaiheet tulee olla valmisteltuna kun uutta tuotetta konkreetti-
sesti luodaan. 
1. Ympäristöystävälliset tai ekotehokkaat raaka-aineet 
2. Materiaalin kokonaismäärän pienentäminen 
3. Tuotantoprosessin optimointi 
4. Tehokas jakelu 
5. Tuotteen käytön aikaisen ympäristövaikutuksen vähentäminen 
6. Tuotteen käyttöajan optimointi 
7. Tuotteen käytöstä poiston optimointi 
 (Harmaala & Jallinoja 2012, 122). 
 
Palvelusta itsessään ei pääsääntöisesti saata syntyä lainkaan ympäristöhaittoja, mutta 
sillä on aina yhteyksiä sitä ylläpitäviin toimintoihin, joihin palveluntarjoaja voi puuttua omil-
la valinnoillaan. Esimerkiksi siivouspalvelu, joka käyttää vain ympäristöystävällisiä tuottei-
ta ja siivoustapoja tai tilitoimisto, jonka toimintatapoihin on sisällytetty ekologisia valintoja, 
kuten sähkön kulutuksen seurantaa tai harkitsevaa paperinkäyttöä. Ekologista palvelua 
voi myös kehittää erilaisten mittarien avulla. Esimerkiksi posti voi mitata jakelusta syntyviä 
päästöjä ja yrittää vähentää hiilijalanjälkeään muuttamalla jakelutapojaan. 
 
Ekologisuutta on myös kiertotalouden noudattaminen, joka Sitran (2016) verkkosivuilla 
kuvataan seuraavalla tavalla; 
”Kiertotaloudessa resurssien ja materiaalien käyttöä tehostetaan niin, että sekä raa-
ka-aineet että niiden arvo säilyvät kierrossa. Käytännössä tämä voi tarkoittaa esi-
merkiksi sitä, että tuote on suunniteltu niin että materiaalit ovat eroteltavissa ja 
kierrätettävissä.” (Sitra 2016). 
 
Kiertotaloudessa on siis kyse varsinkin uusiutumattomien raaka-aineiden kierrättämisestä, 
siten, että ne eivät heikkene kierrätyksen yhteydessä vaan ovat yhtä arvokkaita kuin ne on 
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alun perin hankittu. Esimerkiksi metalliosat eivät sekoittuisi muihin raaka-aineisiin vaan 
kierrätettäessä metalli pysyisi puhtaana ja olisi helpompi uusiokäyttää. Suomessa kiertota-
lous ja kierrättäminen on monelle arkipäivää, varsinkin kierrätys- ja ekopisteiden yleisty-
essä asuinalueilla ja kuntien panostaessa kierrätyksen tehostamiseen. Meille tutuimpia 
kiertotalouden merkkejä ovatkin pullojen-, lasin- ja metallinkierrätys sekä kirpputorit (Sitra 
2016, Tietokapula 2016). 
 
3.2 Ympäristösertifikaatit 
Tuote sekä palvelu voivat olla sertifioituja erilaisilla ympäristömerkeillä helpottamaan ku-
luttajan valintaa kivijalkamyymälässä. Kun kuluttaja näkee tuotteen hyväksytyn ympäris-
tösertifikaatin hän saa välittömästi viestin siitä, että tuote on ympäristöystävällinen ja kulut-
tajana esimerkiksi ruokakaupassa asiointi helpottuu. Ympäristösertifikaatteja on useam-
paa laatua, ne voivat mitata kotimaisuutta, eettisyyttä, päästöjä tai muita ympäristöön vai-
kuttavia aspekteja. Alla on listattu muutamia tunnetuimpia sertifikaatteja tuotteille sekä 
palveluille ja selitys siitä, mitä ne merkitsevät kun tuote tai palvelu on saanut ne käytettä-
väkseen. 
 
Kuva 1. Joutsenmerkki (Joutsenmerkki 2016). 
 
Joutsenmerkillä (Kuva 1) merkityissä tuotteissa ja palveluissa on niitä tutkittaessa otettu 
huomioon tuotteen tai palvelun elinkaariajattelu, eli mittaamisen kohteita ovat tuotteiden 
raaka-aineet, valmistus, käyttö sekä loppusijoitus. Lisäksi vaatimuksia asetetaan laadulle, 
terveydelle ja turvallisuudelle. Käyttöoikeus merkille on määräaikainen ja se on uusittava 
3-5 vuoden välein. Ympäristömerkintä – Motiva Services Oy myöntää merkin sekä valvoo 
sen käyttöä ja tarkastaa tuotteiden ja palveluiden sopivuuden vaatimuksiin (Joutsenmerkki 
2016). Joutsenmerkin voi löytää useista eri tuoteryhmistä, sillä kuten ylempänä on mainit-
tu, sen voi myöntää tuotteelle tai palvelulle. Yleisimmin Joutsenmerkin ansainneita tuottei-
ta voi löytää elintarvikkeista, esimerkiksi ruokakauppojen vihannesosastolta. 
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Kuva 2. Avainlippu-merkki (Suomalaisen työn liitto 2016). 
 
Avainlippu (Kuva 2) on suomalaisen työn merkki joka varmistaa, että sitä kantavassa tuot-
teessa tai se on myönnetty palvelulle jonka kotimaisuusaste raaka-aineissa tai toiminnas-
sa on vähintään 50 % (Suomalaisen työn liitto 2016).  
 
”Kotimaisuusaste tarkoittaa suomalaisten kustannusten osuutta tuotteen tai 
palvelun omakustannusarvosta. Laskelmassa otetaan huomioon kaikki tuot-
teeseen tai palvelun tuotantoon kohdistuvat kustannukset. Palveluyritysten 
kohdalla on yrityksellä lisäksi oltava merkittävä kotimainen omistusosuus, 
Suomessa toimiva johto ja yrityksen pääkonttorin on sijaittava Suomessa.” 
Suomalaisen työn liitto 2016.  
 
Avainlipun voi löytää Joutsenmerkin tavoin elintarvikkeista tai sitä voi käyttää suomalainen 
yritys. 
Avainlippu-toimikunta on vastuussa avainlipun myöntämisestä ja se myönnetään kolmeksi 
vuodeksi kerrallaan, jonka jälkeen sitä on haettava uudestaan (Suomalaisen työn liitto 
2016).  
 
 
 
 
 
Kuva 3. Reilun kaupan merkki (Reilun kauppa 2016). 
 
Fair Trade, eli Reilun Kaupan merkki (kuva 3) ilmoittaa tuotteen tukevan kehitysmaiden 
viljelijöitä ja työntekijöitä, jotta he voisivat tulla toimeen omalla työllään. Se pyrkii autta-
maan viljelijäyhteisöjä takuumaksuilla, joita viljelijät saavat raaka-aineistaan, suojelemaan 
lapsia lapsityövoimalta sekä ympäristöä kestävän kehityksen avulla. ”Reilu kauppa on 
kestävän kehityksen edelläkävijä, joka tähtää köyhyyden vähentämiseen.” Reilun Kauppa 
2016. Suomessa Reilun kaupan merkkejä myöntää Reilun kauppa ry. 
 
Reilun kaupan tuotteita voi löytää useimmiten ruokakauppojen kahvivalikoimasta tai esi-
merkiksi joissain vaatteissa voi olla Reilun kaupan merkintä. 
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Kuva 4. EU-ympäristömerkki (EU-ympäristömerkki 2016). 
 
Euroopan parlamentin sekä neuvoston asetuksella EU-ympäristömerkki (kuva 4) luotiin 
vuonna 1992 ja se on Euroopan maiden lisäksi käytössä Islannissa, Liechtensteinissa, 
Norjassa ja Sveitsissä. Suomessa merkin myöntää Motiva Services Oy. EU-
ympäristömerkki tahtoo edistää tuotteiden myyntiä, joilla on korkea taso ympäristönsuoje-
lussa. Merkin vaatimukset perustuvat yhteisön markkinoilla saavutettuun parhaaseen ym-
päristösuojelulliseen tasoon ja sen tavoitteena on, että tuoteryhmien tuotteista, jotka kuu-
luvat merkin soveltamisalaan, vain 10 – 20 % läpäisee vaatimukset. EU-ympäristömerkin 
asetuksia uudistetaan jatkuvasti ja uusin asetus on astunut voimaan 20. helmikuuta 2010 
(EU-ympäristömerkki 2016). EU-ympäristömerkkiä käytetään yleensä tuotteissa, niin elin-
tarvikkeissa kuin käyttötavarassakin. 
 
Muita ympäristömerkkejä ovat muun muassa;  
- Puutuotteiden viralliset ympäristömerkit kuten FSC ja PEFC,  
- Energiamerkintä, jota valvoo Turvatekniikan keskus Tukes,  
- Energian ympäristömerkintä, jota valvoo Suomen Luonnonsuojeluliitto,  
- Design from Finland, jonka myöntää Design from Finland-toimikunta,  
- Yhteiskunnallinen yritys-merkki, jonka myöntää hakemusten perusteella puolueet-
tomista asiantuntijoista koostuva toimikunta, 
- UTZ-sertifikaatti, joka valvoo työntekijöiden oikeuksia ja elinoloja sekä edesauttaa 
yritysten toimintaa, 
- Rainforest Alliance, joka on samanveroinen UTZ-sertifikaatin kanssa, 
- Öko-Tex Standard, joka on yleinen Euroopassa käytetty tekstiilien ympäristö- ja 
tuoteturvallisuusmerkki 
(Harmaala & Jallinoja 2012, 136 – 140). 
 
Lisäyksenä suklaavalmistaja Mondelêz International, joka paremmin Suomessa ehkä tun-
netaan esimerkiksi tuotemerkistään Marabou, on kehittänyt suklaatuotteilleen kestävää 
kehitystä eteenpäin vievän Cocoa Life-merkin. Mondelêz International jopa mainostaa 
kestävää kehitystä jokaisessa tuotepakkauksessaan (Marabou 2016; Cocoalife 2016).  
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4 Kuluttajien ostokäyttäytyminen 
Ihmisen lyhytaikainen muisti on rajallinen ja se mitä muistamme juuri tällä hetkellä, on 
yleensä tämän päivän tärkeimpiä asioita; mihin olen seuraavaksi menossa, laitoinko 
avaimet laukkuun, kuinka kauan aikaa on lounaaseen ja niin edespäin. Emme välttämättä 
muista edellisillan tv-ohjelmien mainoskatkoja tai kun aamulla selasimme sosiaalista me-
diaa ja välissä vilahti jokin tuotemainos, joten miten päädymme edes ostamaan tuotteita 
tai palveluita ja miten kuluttajamassat ohjautuvat tietyn tuotemerkin luokse ja siitä merkis-
tä onnistuu kasvamaan laajalti tunnettu brändi? Tässä luvussa tutustumme kuluttajien 
valintoihin, eli siihen, miten kuluttaja teoriassa valitsee ja millä perustein tuotteita ja palve-
luita. 
 
Jokainen meistä on kuluttaja, me ostamme tavaraa ja hyödykkeitä, käytämme tai kulu-
tamme ne loppuun ja joudumme hankkimaan taas uusia tavaroita. Kuluttajan käyttäytymi-
nen on tutkimus prosessista, missä yksilöt tai ryhmät valitsevat, ostavat, käyttävät tuottei-
ta, palveluita, ideoita tai kokemuksia tyydyttämään tarpeitaan ja toiveitaan tai luopuvat 
niistä (Solomon 2011, 33). Kuluttaminen voi siis olla mitä tahansa; musiikkia, hieronta, 
lomamatka, ruokaostokset ja niin edespäin. 
 
Se, mitä esineitä ja hyödykkeitä kulutamme tai edes tunnistamme, on pitkälti onnistuneen 
mainonnan ansiota. Esimerkiksi Tom Cruisen tähdittämä elokuva Top Gun lisäsi Ray-Ban-
merkkisten aurinkolasien ja lentäjätakkien myyntiä sekä merivoimien värväystoimintaa 
huomattavasti (Lindstrom 2009, 60). Nerokkaalla tuotesijoittelulla ja sponsoroinnilla on siis 
merkitystä, kun kyseessä on mediassa ja julkisuudessa paljon esiintyvää materiaalia. Tuo-
tesijoittelu voi myös olla yliampuvaa ja siten ärsyttää katsojia, mikä taas voi vaikuttaa ne-
gatiivisesti tuotteiden ja sitä esittävän median imagoon (Lindstrom 2009, 61). Lindstrom 
(2009, 65) havaitsi neuromarkkinointitutkimuksessaan, että  
”tuotteet, jotka ovat olennainen osa ohjelman juonta, eivät ainoastaan jää 
helpommin mieleen, vaan ne näyttäisivät jopa vaikuttavan kahdella tavalla: 
ne sekä voimistavat muistikuvaamme kyseisistä tuotteista että heikentävät 
kykyämme muistaa muita brändejä.”  
Tämä vahvistaa tuotesijoittelun olevan tärkeä osa mainontaa kun se on tehty oikein. 
 
Lindstromin (2009, 69 – 82) neuromarkkinointitutkimuksessa hän tutki myös peilineuro-
nien vaikutusta omaan käytökseemme kuluttajina. Peilineuronit vastaavat suurelta osin 
empatiakyvystämme, sillä niiden tärkein tehtävä on saada meidät ymmärtämään mitä toi-
nen ihminen on parhaillaan tekemässä tai kokemassa. Esimerkiksi jos joku vierelläsi syö 
jäätelöä, tai näet videon missä ihminen kaatuu, peilineuronit aktivoivat aivoissasi alueita 
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ihan kuin sinä olisit se, joka syö jäätelöä tai kaatuu kadulla. Jos näemme tarpeeksi muita 
ihmisiä käyttämässä jotain tiettyä tavaraa, oli se sitten iPad tai jokin vaatemerkki, alamme 
itsekin haluta kyseistä tavaraa. Pohjimmiltaan ihminen on laumaeläin, joten on luonnollista 
että olemme osaksi muiden ihmisten armoilla mitä tulee brändeihin ja kulutukseen. Trendit 
vievät valtaosaa mukanaan ja vasta myöhemmin saatamme huomata niiden epäkäytän-
nöllisyyden tai vaaran ympäristölle. 
 
Jokainen kuluttaja on yksilö, mutta yksilölläkin on piirteitä, jotka toistuvat muissa. Nämä 
yksilöt voidaan lajitella kuluttajaryhmiin iän, kulttuurin, sukupuolen tai muun erottavan teki-
jän perusteella ja tarkastella siten näiden tiedettyjen ryhmien käyttäytymistä, selvittäen 
tietynlaisten kuluttajien ominaisia piirteitä kuluttaa. Kuluttajia voidaan myös kategorisoida 
aktiivisiin kuluttajiin ja passiivisiin kuluttajiin. Aktiivisen ja passiivisen kuluttajan eroavai-
suus on se, pystyykö kuluttaja valinnoillaan vaikuttamaan yrityksen tarjontaan; aktiivinen 
kuluttaja pystyy, passiivinen ei. Passiivista kuluttajaa on pidetty standardina jo pitkään ja 
se on merkinnyt sitä, että yritykset valitsevat ekologisuuden tason tai muita aspekteja tuot-
teeseen tai palveluun ja kuluttajan rooli on vain ja ainoastaan ostaa ja käyttää niitä. Pas-
siivisen kuluttajan hankintakriteeriin on useimmiten kuulunut hinta ja jossain määrin laatu. 
Aktiivinen kuluttaja taas pääsee omilla valinnoillaan vaikuttamaan yritysten ulosantiin ja 
sitä myöten yhteiskunnallisiin päätöksiin. Hankintakriteereiksi voivat nousta laatu, kotimai-
suus, ekologisuus tai muut hintaa tärkeämmät kriteerit. Aktiivisen kuluttajan rooli onkin 
parhaimmassa tapauksessa eräänlainen ympäristö- ja yhteiskunta-aktivisti (Harmaala & 
Jallinoja 2012, 147, 148). 
 
4.1 Vihreä kuluttaja 
Aktiivisia kuluttajia, jotka painottavat ostoksissaan ekologisuutta, voidaan kutsua vihreiksi 
kuluttajiksi ja heille ekologisuus on hankintakriteereistä kaikkein tärkein. Vihreää kuluttajaa 
ei tosin voi muodostaa ryhmäksi, sillä vihreän kuluttajan kulutuskäyttäytyminen voi olla 
erittäin monipuolista ja yksilöidenkin välillä voi olla suuria eroja. Vaikka vihreä kuluttaja 
suosii ekologisia vaihtoehtoja, voi ostospäätöstä rajoittaa esimerkiksi hinta, ihmisystävälli-
syys, saatavuus tai jokin muu, mutta pääsääntöisesti vihreän kuluttajan tunnistaa ekologi-
sista valinnoista. Jokainen voi olla vihreä kuluttaja omalla tavallaan, toisille se merkitsee 
ruokaostosten tarkkaa tutkimista, toisille taas ekologisen auton tai kodinkoneen hankintaa. 
Vihreä kuluttaja voi myös olla yleisestikin ihminen, joka tutkii tarkasti kaiken kuluttamansa, 
että se on tuotettu niin eettisesti kuin ekologisestikin. Vihreä kuluttaja myös yleensä huo-
lehtii tuotteen oikeanlaisesta käyttötavasta ja turvallisesta käytöstä poistamisesta omalta 
osaltaan (Harmaala & Jallinoja 148 – 151). Suomessa jonkin asteen vihreitä kuluttajia 
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arvioidaan olevan noin puolet väestöstä tai ainakin puolet tutkimuksiin vastanneista henki-
löistä (Tns-gallup 2014; Proluomu 2015).  
 
4.2 Hiilijalanjälki 
Hiilijalanjälki tarkoittaa yksilön, tapahtuman, tuotteen, palvelun, organisaation tai valtion 
kokonaisuudessa päästämiä välittömiä sekä välillisiä kasvihuonepäästöjä mitattuna kilo-
grammoina hiilidioksidia. Toinen tapa mitata päästöjä on pinta-ala, esimerkiksi kuinka 
monta maapalloa ihmiskunta tarvitsisi, jos kaikki tuottaisivat saman verran hiilidioksidi-
päästöjä kuin minä. Tätä kutsutaan ekologiseksi jalanjäljeksi. Hiilijalanjälkeä mitataan, sillä 
hiilidioksidi on yksi syy ilmaston lämpenemiseen ja monen eliön elinolojen dramaattiseen 
muuttumiseen (Carbon trust 2009; Nuorten elämää 2016) 
 
Organisaatioiden kokonaisvaltainen hiilijalanjälki voi sisältää monia lähteitä, kuten esimer-
kiksi työntekijöiden työmatkat, logistiikasta, tai koko toimitusketjusta koituvat päästöt. Tä-
ten yrityksen tuottamat tuotteet sekä palvelut ovat osana yrityksen hiilijalanjälkeä lasketta-
essa, mutta tuotteen tai palvelun yksittäinen kuluttamisesta koituva hiilijalanjälki voi myös 
olla laskettavissa. Tällaisessa tapauksessa esimerkiksi tuotteen paketissa voi olla merkin-
tä sen tuotannon aiheuttamista hiilidioksidipäästöistä. Organisaation toiminnasta koituvia 
hiilidioksidipäästöjä voidaan lajitella kolmeen ryhmään, jotka on määritelty sen mukaan, 
kuinka paljon kontrollia organisaatiolla on kyseisestä päästötyypistä (Carbon trust 2009). 
 
1. Välittömät päästöt jotka aiheutuvat toiminnan järjestämisestä 
Esimerkiksi kuljetusajoneuvoista, rakennusalueen työkoneista, tuotannosta sekä 
valmistuksesta koituvat päästöt 
 
2. Energian käytöstä aiheutuvat päästöt 
Esimerkiksi valaistuksesta, lämmityksestä ja muista sähköä tarvitsevista laitteista 
aiheutuvat päästöt. Vaikka organisaatio ei ole suoraan aiheuttanut päästöjä, on sil-
lä epäsuora yhteys hiilidioksidipäästöjen aiheutumiseen, jos käytössä ei ole säh-
köntuotantolaitos joka valmistaa ekologista energiaa. 
 
3. Välilliset päästöt valmistetuista tuotteista ja palveluista, joita organisaatio ei kykene 
suoraan kontrolloimaan. 
Esimerkiksi yritys joka valmistaa tuotteita itse, on epäsuorasti vastuussa raaka-
aineiden valmistamisesta ja kuljetuksista koituvista päästöistä. 
(Carbon trust 2009) 
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Yksittäinen kuluttaja voi myös tarkkailla omaa hiilijalanjälkeään. Eri keinoja hiilijalanjäljen 
pienentämiseen on esimerkiksi syödä ja kuluttaa kotimaissa tuotettuja sekä valmistettuja 
tuotteita, sillä mitä kauempaa tuote on rantautunut Suomeen, sitä enemmän sen kulutta-
misesta aiheutuu hiilidioksidipäästöjä. Toinen tapa on suosia pyöräilyä ja kävelyä kun se 
on mahdollista sekä julkisen liikenteen kulkuneuvoja ja niistäkin mieluiten sellaisia, jotka 
eivät käytä fossiiliperäisiä polttoaineita. Vuosina 2003-2012 mitattiin keskustassa-asuvien 
asumistavasta koituvat päästöt ja ne olivat 11,7 tonnia per asukas, kun taas väljemmällä 
asutusalueella asuvan asukkaan vain 8 tonnia (Nuorten elämää 2016, Helsingin Sanomat 
2015). Asumistavat ja –tottumukset ovatkin yksi syy päästöihin ja Aalto-yliopiston tutki-
muksessa (Helsingin Sanomat 2015) kävi ilmi, että väljemmän asutuksen alueella leviää 
nopeasti energiatehokkaammat tavat tuottaa lämpöä sekä energiaa kuten aurinkoenergia 
tai maalämpöpumput. Osasyy tähän on varmasti laajemmat tontit joille saa itse rakentaa 
parempia vaihtoehtoja ja investoida täten kestävään kehitykseen.  
 
Ravinnolla voi myös vaikuttaa omaan hiilijalanjälkeensä, sillä esimerkiksi vähentämällä 
puneisen lihan syöntiä puoleen saa aikaan muutoksia. Punaisen lihan sijasta voi suosia 
itse pyydystettyä kalaa tai palkokasveja, kuten erilaisia papuja sekä linssejä. Itse kerätty ja 
kasvatettu ruoka on muutenkin suositeltua, sillä siinä ei esiinny lisäaineita, eli itse kerätty 
tai kasvatettu ravinto on usein terveellisempi kuin myös ympäristölle parempi vaihtoehto 
(WWF 2016b; Nuorten elämää 2016). 
 
Suomen ympäristökeskus suosittelee sivuillaan seuraavia hiilijalanjälkitestejä niitä tarvit-
seville ja niistä kiinnostuneille: 
 Ilmastodieetti – Tämä testityyppi sopii kansalaisille 
 JUHILAS – Julkisten hankintojen hiilijalanjälkilaskuri joka sopii kunnille ja yrityksille 
 SYNERGIA – Hiilijalanjälki -työkalu rakennuksille 
 Y-HIILARI – hiilijalanjäljen laskentaan soveltuva testi yrityksille 
 
Syke myös mainostaa tulossa olevia hiilijalanjälkitestejään: 
 ASVENER ja KUHILAS - Alueellinen kasvihuonekaasupäästöjen arviointimalli 
kunnille, 
 sekä KEKO – kaupunkien ja kuntien alueellinen ekolaskuri 
(Syke 2015). 
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5 Tutkimus ja sen kulku 
Tässä luvussa tarkastellaan tutkimuksen itsensä teoriaa ja käytäntöä, kuinka tutkimusme-
netelmän valittiin, mitä kyseinen tutkimusmenetelmä tarkoittaa teoriassa, kuinka se pää-
dyttiin toteuttamaan käytännössä, kuinka hyvin se onnistui ja minkälaisia tuloksia tutkimus 
antoi opinnäytetyölle. Tässä luvussa pohditaan myös tutkimuksen validiteettia sekä relia-
biliteettia, eli luotettavuutta ja pätevyyttä. 
 
5.1 Kvantitatiivinen tutkimusmenetelmä 
Kvantitatiivinen, eli määrällinen tutkimus selvittää pienen vastaajaryhmän eli otoksen avul-
la tutkittavaa aihetta. Otoksen tulee olla riittävä, mutta ei liian suuri, jotta se voidaan mää-
rittää koskemaan koko perusjoukkoa ihmisiä. Riittävä otos myös auttaa vahvistamaan 
tutkimuksen luotettavuutta. Kvantitatiivisen tutkimuksen lähtökohtana on tutkimusongel-
ma, jota lähdetään ratkaisemaan ensin selvittämällä, minkälaista tietoa siihen vaaditaan 
jotta tutkimusongelma saataisiin selvitettyä. Kyseenalaiseksi laitetaan myös aineistonke-
ruumenetelmä otosten saamiseksi ja pohditaan parhainta vaihtoehtoa. Aineistonkeruume-
netelmänä voi toimia esimerkiksi kyselykaavake, henkilökohtaiset haastattelut, puhelin-
haastattelut tai asiantuntijahaastattelut (Kananen 2008, 10 – 12). 
 
Tutkimukseen kuuluu pääsääntöisesti viisi vaihetta, ensin valitaan aihe, kerätään tieto, 
kolmantena kerätty tieto eli materiaali arvioidaan, neljäntenä järjestellään ideat, tulokset 
sekä muistiinpanot ja viimeisenä tutkielma, artikkeli tai esitelmä kirjoitetaan (Hirvisjärvi, 
Remes & Sajavaara 2009, 63). Tästä huolimatta tutkimus ja sen kulku voivat hyvinkin 
vaihdella yhtä monimuotoiseksi kuin tutkimuksen tekijä itse ja siihen saattaa sekoittua 
laadullisen tutkimuksen piirteitä, joka taas yleisesti pyrkii saamaan syvällistä ymmärrystä 
tutkittavasta ilmiöstä tai asiasta. 
 
Tähän tutkimukseen mietittiin myös kvalitatiivista tutkimusmenetelmää, mutta se hylättiin 
jo tutkimuksen varhaisessa vaiheessa, mikä vakiinnutti kvantitatiivisen tutkimusmenetel-
män valintaa. Kvalitatiivinen tutkimus ei soveltunut tälle tutkimukselle allekirjoittaneen mie-
lestä siksi, koska tutkimuksen kohderyhmänä oli tavallinen kuluttaja. Tavallinen kuluttaja 
on käsitteenä niin monipuolinen, että tällaista ryhmää olisi ollut haastavaa saada haasta-
telluksi, jotta tutkimuksesta olisi saatu tarpeeksi yleistävä ja termiä tavallinen kuluttaja 
voidaan käyttää. Näillä perusteilla tästä tutkimuksesta tuli kvantitatiivinen tutkimus, sillä 
haluttiin saada suuremman yleisön mielipiteitä kestävästä kehityksestä ja ekologisuudes-
ta. Kvantitatiivisen tutkimuksen ominaisuuksia, joita tästä tutkimuksesta löytää, ovat hyvän 
kokoinen otos (N=342) sekä tutkimuskyselykaavake. 
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Kvantitatiivisessa tutkimuksessa hyviä puolia ovat mahdollisen laajat näkökulmat aihee-
seen, joka on jo ennestään suunnattu tutkittavan suurella joukolla. Sen avulla saa käte-
västi selville yleisiä mielipiteitä käsiteltävästä aiheesta ja se voi auttaa jonkin yleisien asi-
an parempaa ymmärrystä. Haastavaksi kvantitatiivisessa tutkimuksessa voi kokea vas-
tanneiden ymmärryksen kysyttävästä aiheesta ja kuten tässä tutkimuksesta tullaan näke-
mään, kyseenalaiseksi joutuu vastaajien ymmärrys kyselykaavakkeesta ja sen kysymyk-
sistä. Täten kyselykaavakkeen sekä vastausten analysointi voi osoittautua hyvinkin haas-
tavaksi, jos tutkija ei näe yhteyttä laatimiensa kysymyksien ja annettujen vastauksien välil-
lä. 
 
5.2 Aineistonkeruumenetelmä 
Kun on selvitetty mitä tietoa tarvitaan ja miten sitä hankitaan, alkaa kysymysten suunnitte-
lu. Tässä opinnäytetyössä käytetään kyselykaavaketta, johon mietittiin kysymyksiä sekä 
kysymystyyppejä, suunniteltiin kysymysten teksti sekä kyselylomakkeen ulkoasu Webro-
pol- kyselypalvelun avulla. Tutkimuksen kohteena oli tavallinen kuluttaja, joten minkään-
laisia rajoitteita iälle, paikkakunnalle tai muulle seikalle ei asetettu. Kyselykaavakkeessa 
keskityttiin ekologisiin valintoihin ja kestävän kehityksen läpinäkyvyyteen.  
 
Webropolin avulla kysely pystyttiin testaamaan, ja onnistuneen testauksen jälkeen se jul-
kaistiin allekirjoittaneen Facebook-seinällä, We love Kerava-ryhmässä sekä Tumblr-
blogipalvelussa. Facebookissa kyselyn linkki jaettiin neljä kertaa ja Tumblr-blogipalvelussa 
yli 50 kertaa. Kysely oli auki 8 päivän ajan, 18 – 25.3.2016 välillä ja se keräsi 342 vastaa-
jaa eli päivässä 42 vastaajaa. Tutkimuksen toteuttamisen jälkeen kvantitatiivisessa tutki-
muksessa analysoidaan tulokset sekä kirjoitetaan raportti (Kananen 2008, 10 – 12).  
 
Nämä jakelukanavat, Facebook sekä Tumblr, valittiin niissä levittämisen helppouden sekä 
käyttäjien monipuolisuuden takia. Facebookista allekirjoittanut tiesi saavansa monen ikä-
luokan jakaumia ja Tumblr on internetissä tunnettu erilaisista, joskus jopa aktivismiin 
kääntyvistä ajattelutavoista. Tumblr-blogipalvelun suomalaisten yhteisö on myös hyvin 
auttavainen, moniulotteinen ja hyvin helppopääsyinen, mikä tarkoitti kyselyn suorastaan 
lennokasta leviämistä ja vastauksia tuli sen ansiosta hieman joka puolelta Suomea. Face-
bookin We love Kerava-ryhmä tuli valituksi sen runsaslukuisuuden ja sitä myötä monipuo-
lisuuden nimissä ja sieltä tutkimukseen uskotaan tulleen suurin osa uusimaalaisten vas-
taajien vastauksista. 
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5.3 Tutkimuksen validiteetti ja reliabiliteetti 
Tutkimuksen validiteetilla ja reliabiliteetilla tarkoitetaan sen pätevyyttä ja luotettavuutta. 
”Tutkimuksen reliaabelius tarkoittaa mittaustulosten toistettavuutta. Mittauksen tai tutki-
muksen reliaabelius tarkoittaa siis sen kykyä antaa ei-sattumanvaraisia tuloksia.” (Hirsijär-
vi, Remes & Sajavaara 2009, 231). Luotettavuutta voidaan mitalla monella eri tavalla, 
esimerkiksi jos kaksi eri tutkijaa päätyy samaan tulokseen, tai jos samaa henkilöä tutkitta-
essa useampaan kertaan päästään aina samaan tulokseen, on tutkimus luotettava. Tut-
kimuksia voidaan myös mitata kansainvälisellä tasolla, jolloin vertaillaan saman tutkimuk-
sen eri maissa saatuja tuloksia. Reliabiliteettia voi varmentaa myös kertomalla yksityis-
kohtaisesti tutkimuksen kulkua sekä toteutustapaa. Mitä läpinäkyvämpi tutkimus on, sitä 
luotettavammaksi se muuttuu, sillä tutkijasta saa rehellisen kuvan kun mitään aspekteja 
tutkimuksen synnystä ei ole jätetty kertomatta. 
 
Validiteetti, eli pätevyys, tarkoittaa tutkimusmenetelmän tai mittarin kykyä mitata juuri sitä, 
mitä sen on tarkoitettukin mittaavan. Pätevyyttä tutkittaessa tulee tutkia kriittisesti kysy-
myksiä ja niihin saatuja vastauksia. Kysymyksiä ja vastauksia pohdittaessa on huomioita-
va kuinka vastaaja on ymmärtänyt kysymyksen ja jos useampi vastaaja on ymmärtänyt 
kysymyksen eri tavalla kuin tutkija sen alkuperäisesti tarkoitti, on syytä vaihtaa kysymyk-
sen perspektiiviä siihen, miten useampi vastaaja on sen ymmärtänyt sekä vertailla kuinka 
kysymys on ymmärretty muiden vastaajien välillä. Tämä vaikuttaa tutkimuksen analysoin-
tiin ja jos vastaajat ovat ymmärtäneet kysymyksen eri tavalla ja sen jättää huomiotta, ei 
raportti ole enää pätevä. Pätevyydessä on siis kyse aineiston kehittyvästä analyysistä 
(Hirvisjärvi, Remes & Sajavaara 2009, 231, 232) 
 
Tässä tutkimuksessa luotettavuutta vahvistaa hyvän kokoinen vastaajien joukko, joilta voi 
saada yleistettäviä piirteitä kulutuskäyttäytymistä tutkittaessa. Toisaalta luotettavuutta syö 
tutkimuksen vastaajien sukupuoli sekä ikä, sillä suurin osa on nuoria naispuolisia henkilöi-
tä ja täten tutkimukseen vastannut joukko ei ole niin monipuolinen, että sitä voitaisiin yleis-
tää suurempaan kuluttajajoukkoon. Tutkimuksen levitysalustat tulivat valituksi luotetta-
vuutta lisäämään, sillä tutkimukselle etsittiin vastaajiksi tavallisia kuluttajia. Heitä löytyi 
kyseisiltä nettisivuilta runsaasti, joten mielipiteet ja vastaukset voi arvioida vakaviksi ja 
riski siitä, että useampi vastaaja ei olisi ollut vakavissaan täyttänyt kyselylomaketta, on 
täten minimisoitu. Kyselyä ei myöskään päässyt sama henkilö täyttämään useampaan 
kertaan, mikä myös vahvistaa tulosten luotettavuutta. 
 
Tässä tutkimuksessa pätevyyttä on haastavaa arvioida, sillä eniten esimerkiksi kysymys-
ten väärinymmärtäminen tulisi esille avoimien vastauksien yhteydessä, joita tämän tutki-
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muksen kyselyssä oli vain yksi. Allekirjoittanut antoi vastaajille mahdollisuuden vastata 
monivalintakysymyksissä kohdan ”En osaa sanoa” luoden näin mahdollisuuden vastaajal-
le ohittaa kysymyksen, jota ei välttämättä ymmärrä tai jonka aiheesta hänellä ei ole tietoa. 
Näin tutkimuksen pätevyys vahvistui, sillä vastaajat jotka olivat ymmärtäneet kysymyksen 
ja tiesivät aiheesta pääsevät hyvin esiin ja vältyttiin niin sanotuilta satunnaisvastauksilta.  
 
Tutkimuksen tavoitteena oli saada selville kuluttajan ymmärrystä kestävästä kehityksestä 
sekä siitä miten kuluttaja kokee ekologisuuden omassa kulutuskäyttäytymisessään. Tätä 
kautta kyselykaavakkeen kysymyksiä lähdettiin pohtimaan ja luomaan. Taustakysymykset 
maakunta, ikä, sukupuoli ja oletko hiljattain laskenut hiilijalanjälkesi, auttoivat tutkimuksen 
reliabiliteetin luomisessa, sillä kohteena oli tavallinen kuluttaja, mikä tarkoitti mahdollisim-
man monipuolista otantaa. Kyselyn monipuolisuuden saa siis selville tutkailemalla tausta-
kysymyksiin saatuja vastauksia. Nämä kysymykset olivat pakollisia pätevyyden lisää-
miseksi. Oletko hiljattain laskenut hiilijalanjälkesi oli muista taustakysymyksistä poikkeava, 
sillä tällä kysymyksellä haluttiin saada tietoa mahdollisista kuluttajista joita jo ennestään oli 
kiinnostanut oma ekologisuutensa. 
 
Taustakysymyksien jälkeen siirryttiin tutkimuskysymyksiin, joita oli yhteensä 14 ja joista 
ainoastaan yksi oli avoin kysymys, joka ei ollut pakollinen täyttää. Muut kysymykset olivat 
pakollisia. Ensimmäinen ja ainoa avoin kysymys kestävän kehityksen vaikutus jätettiin ei-
pakolliseksi täyttää analysoinnin helpottamiseksi, sillä kaikki vastaajat eivät ole halukkaita 
vastaamaan tämän tyyppisiin kysymyksiin. Tutkimuskysymyksissä yritettiin löytää kulutta-
jilta vastauksia kestävän kehityksen näkyvyyteen ja ekologisten valintojen yleisyyteen 
kuluttajan arjessa. 
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6 Tutkimuksen tulokset 
Tässä luvussa tarkastellaan tutkimuksen tuloksia ja analysoidaan niiden hyödyllisyyttä ja 
sitä, kuinka hyvin vastaajat ovat ymmärtäneet tutkimuskysymyksiä, eli onko tutkimus on-
nistunut. Tässä luvussa mainitaan myös mahdolliset jatkokysymykset, joita saattaa ilmetä 
analysoinnin lomassa. 
 
6.1 Taustakysymykset 
38
172
43
39
30
17
2 1
0
20
40
60
80
100
120
140
160
180
200
Alle 18 18 - 29 30 - 39 40 - 49 50 - 59 60 - 69 yli 70 Yli 70
 
Kuvio 1. Vastaajien ikä. (N=342) 
 
Tämän kyselyn ikäjakauma sai muuten tasaisen otoksen, mutta nuoria aikuisia aihe näytti 
kiinnostavan eniten, sillä noin 50 % vastaajista kuului ikäryhmään 18 – 29. Tämä voi joh-
tua Facebookin sekä Tumblrin yhteisvaikutuksesta, sillä molemmissa julkaisupaikoissa 
liikkui eritoten nuoria aikuisia, joista suurin osa on naisia. Kuluttajina naisilla ja miehillä on 
varmasti mikrotasolla eroavaisuuksia, mutta on oletettavissa, että makrotasolla kaikki te-
kevät päätöksiä ruuasta, vaatteista, asumisesta ja muista elintärkeistä asioista sukupuo-
lesta riippumatta. 
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Kuvio 2. Vastaajien sukupuoli. (N=342) 
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Kuvio 3. Vastaajien tämänhetkinen työllisyys- tai opiskelutilanne. (N=342) 
 
Suurin osa vastaajia oli työssäkäyviä (38 %) sekä opiskelijoita yhteensä (52 % mukaan 
lukien lukion, ammattikoulun, ammattikorkeakoulun sekä yliopistossa opiskelevat). Työt-
tömiä oli siihen nähden jonkin verran, 10 %, eläkkeellä olevia vastaajia sitäkin vähemmän, 
6 %, ja suurin osa jokin muu-vastaajista (4 %) elämäntilanne liittyi äitiyslomaan. 
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Työllisyys- tai opiskelutilanne vaikuttaa enimmissä määrin rahan käyttöön eli toisin sanoen 
kulutukseen ja siten ekologisiin valintoihin. Monet kuluttajat ovat sitä mieltä, että ekologi-
suus on kallista ja siksi voivat tai eivät voi laittaa siihen rahaa. Näistä vastauksista voi siis 
olettaa, että puolet vastaajista tulevat vastaamaan kielteisesti, säästeliäästi tai ristiriitaisin 
tuntein ekologisiin kysymyksiin, sillä vaikka monilla ei olisi pääomaa laittaa ekologisuuteen  
ja sitä kautta kestävän kehityksen tukemiseen, he voivat haikailla tulevaisuudessa pysty-
vänsä tekemään kestävän kehityksen tekoja. Joukko vastaajia ovat myös yläasteella, lu-
kiossa tai ammattikoulussa, eli he eivät saata olla edes vastuussa koko taloutensa kulut-
tamisesta vaan päätöksenteon ruuasta tai kosmetiikasta tekee esimerkiksi vastaajan huol-
taja. 
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Kuvio 4. Vastaajien maakunta. (N=342) 
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Vastaajien maakunnasta saa selville, että kysely on levinnyt eniten Uusimaalaisten kes-
kuudessa, sillä vastaajista 56 % on Uusimaalaisia. Satunnaisia otoksia on tullut myös 
muualta Suomesta. Toisiksi suurin vastaajaryhmä on Pohjois-Karjalasta (11 %), kolman-
tena tulee Varsinais-Suomi (7 %), neljäntenä Pohjois-Pohjanmaa (5 %) ja muut maakun-
nat jakavat muutamien vastaajien erotuksella viidennen sijan. Uusimaalaisten selvä vas-
taajadominointi estää tutkimuksen verrattavuutta maakunnittain, mutta se selventää sekä 
vahvistaa Uusimaalaisten mielipiteitä kestävästä kehityksestä ja ekologisuudesta. 
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Kuvio 5. Vastaajat, jotka olivat tai eivät olleet laskeneet hiilijalanjälkeään. (N=342) 
 
Kuviosta numero 5 nähdään jonkin verran valaisevaa tietoa siitä, kuinka moni vastaajista 
on ennestään kiinnostunut omasta vaikutuksestaan ympäristöön. Hälyttävän suuri joukko, 
93 % vastaajista eivät olleet laskeneet lähiaikoina omaa hiilijalanjälkeään, mutta voi myös 
olla, että he kuulivat tällaisen testin olemassa olosta ensi kertaa, tai eivät muuten vain ole 
jaksaneet paneutua asiaan ja etsiä käsiinsä kyseistä testiä. Vastaajat ovat myös saatta-
neet tehdä kyseisen testin aikoja sitten ja sana ”hiljattain” on ajanut heidät valitsemaan 
kieltävän vastauksen. 
 
6.2 Tutkimuskysymykset 
Ensimmäinen tutkimuskysymys oli avoin kysymys, jossa kysyttiin kestävän kehityksen 
vaikutuksesta kuluttajien ostopäätöksiin sekä mielikuvaan yrityksestä, joka heille tuli mie-
leen kestävästä kehityksestä. Kysymys ei ollut pakollinen ja siihen vastasi tutkimusta hyö-
dyntävillä vastauksilla 68 ihmistä eli 20 % kaikista vastaajista. Näistä ihmisistä 28 muisti-
vat mainita kestävän kehityksen vaikutuksen heidän ostopäätöksiinsä, kuten näemme alla 
olevasta kuviosta numero 6. 
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Kuvio 6. Kestävän kehityksen vaikutus ostopäätökseen tai mielikuvaan. (N=28) 
 
Vastaajat mainitsivat useita yrityksiä ja positiiviseen vaikutukseen laskettiin mukaan ne 
vastaukset, joissa kerrottiin vastaajan käyttävän kyseisen yrityksen palveluja tai tuotteita. 
Joillain vastaajilla oli esimerkkejä kestävän kehityksen mukaisesti toimivista yrityksistä, 
mutta he tunsivat että sillä ei ollut minkäänlaista vaikutusta heidän ostokäyttäytymiseensä. 
 
Alla oleva vastaus oli huomionarvoinen, sillä se kiteyttää varmasti monen muunkin vihreän 
kuluttajan tuntemukset siitä, kuinka he haluaisivat enemmän auttaa kestävää kehitystä 
kasvamaan ja kaipaavat yritysten läsnäoloa aatteen kantamiseen: 
 
”En ole juurikaan kuullut yritysten itse mainostavan [kestävää kehitystä]. Itse 
ostaessani tuotteita valitsen mieluummin sellaisen, jolla on esimerkiksi Jout-
senmerkki. Valitsen yleensä kotimaista, ja kiinnitän huomiota kuinka yritys 
ottaa luonnon huomioon. Esimerkiksi Lumene on sitoutunut Vastuu huomi-
sesta -ohjelmaan, mikä vaikuttaa siihen, että valitsen mieluummin Lumenen 
tuotteen kuin ulkomaalaisen täysin luonnonkosmetiikkaa olevan tuotteen. 
Olen iloinen myös siitä, että joissain kaupoissa voin saada omaan täyttöpul-
looni täyttöä ilman, että tarvitsee ostaa uutta muovipulloa. Yrityksen voisivat 
näyttää enemmän, kuinka ne sitoutuvat kestävän kehityksen periaatteisiin, 
sillä nyt se on enemmän kuluttajan vastuulla, huomioiko sitä vai ei. Mielelläni 
valitsisin enemmän sellaisen yrityksen palveluilta, jotka panostavat kestä-
vään kehitykseen.” 
 
Toinen huomion arvoinen vastaus on opiskelijalta, joka myös varmasti tuntuu osuvalta 
muidenkin samassa tilanteissa olevien ihmisten mielestä: 
 
  
33 
”Nykyään todella monet yritykset tuntuvat mainostavan vihreitä arvoja, ja ai-
nakin oman käsityksen mukaan vihreys/kestävä kehitys alkaa olla jo tärkeä 
osa yritysstrategiaa. Yksittäisiä kestävään kehitykseen pyrkiviä kauppaketju-
ja on ainakin Partioaitta, mutta isompana kokonaisuutena voin mainita myös 
turkulaisen kauppakeskuksen Skanssin, joka on ottanut sloganikseen "ekoja 
tekoja." Yritysten pyrkimys vihreyteen ei tosin ole vaikuttanut omiin ostoksii-
ni, sillä opiskelijana minulla ei juuri ole varaa valita.” 
 
Muita kestävän kehityksen yrityksiä, joita vastaajat mainitsivat, näkee alla olevasta taulu-
kosta 1. Lisäksi sen alapuolella taulukko numero 2 kertoo mitkä yritykset toistuivat vas-
tauksissa. 
 
Taulukko 1. Vastaajien kokemat kestävän kehityksen tuotteet tai yritykset. 
Kotimaisia (A-Z) Ulkomaisia (A-Z) 
Costo (Vaatetus ja oheistarvike) 
Finlayson (Tekstiiliala) 
Finnair (Lentoyhtiö) 
Fortum (Sähköyhtiö) 
Globe Hope (Design-yhtiö) 
Helen (Sähköyhtiö) 
HSL (Julkinen liikenne) 
Isku (Sisustusliike) 
Kauppakeskus Sello 
Keravan Energia (Sähköyhtiö) 
Kesko (Elintarvike-ala) 
Kiilto (Kodin puhdistusaineet) 
Kotimaista (Elintarvikemerkki) 
Kotipizza (Ravintola) 
Lindex (Vaatetusala) 
Lumene (Kosmetiikka) 
Lumme (Kodin puhdistusaineet) 
Neste Oil (Öljy-yhtiö) 
Ole Hyvä (Kehon ja kodin puhdistusaineet) 
Paulig (Kahviyhtiö) 
Pohjan Akka (Kodin puhdistusaineet) 
Posti (Logistiikkayhtiö) 
Punnitse ja Säästä (Elintarvikeala) 
Alpro (Elintarvikealan yritys) 
Compass Group Finland Oy (Ravit-
semuspalvelut) 
DS Smith (Pakkausalan yritys) 
Ecover (Kodin puhdistusaineet) 
El Naturalista (Kenkäyhtiö) 
Fairphone (Reilun kaupan puhelin) 
Gazprom (Maakaasu- ja öljykonserni) 
Gudrun Sjödén (Vaatetus ja sisustus-
yhtiö) 
H&M (Vaatetus- ja sisustusyhtiö) 
Lidl (Elintarvikalan yritys) 
Lush (Kosmetiikkayhtiö) 
McDonalds (Ravintola) 
Nike (Vaatetusala) 
Olivia Klein (Kosmetiikka) 
R-Collection (Vaatetusala) 
Reilu kauppa 
Scandic (Hotelli) 
Sloggi (Vaatetusala) 
Starbucks (Kahvila) 
The Body Shop (Kosmetiikka) 
Toyota (Automerkki) 
  
34 
Raisio (Elintarvikeala) 
Reko (Elintarvike / lähiruokarinki) 
Ruohonjuuri (Hyvinvointi) 
Ruskovilla (Vaatetusala) 
Sokos Hotel (Hotellipalvelu) 
S-Ryhmä (Elintarvikeala) 
Tikkurila (Maaliyhtiö) 
UPM (Metsäteollisuusyhtiö) 
Varusteleka (Armeijatavaran erikoisliike) 
VR (Julkinen liikenne) 
Zinzino Oy (Kahvia ja terveystuotteita) 
 
 
 
Seuraavana taulukko 2, jossa näkee suosituimmat vastaukset vastaajien mieleen jääneis-
tä kestävän kehityksen yrityksistä tai tuotteista, jotka ovat heidän mielestään olleet kestä-
vän kehityksen mukaisia. 
 
Taulukko 2. Suosituimmat vastaukset kestävän kehityksen tuotteista tai yrityksistä. 
Suosituimmat vastaukset 
Kesko 3 mainintaa 
Reilu kauppa 2 mainintaa 
Ruohonjuuri 3 mainintaa 
Scandic 2 mainintaa 
Lush 2 mainintaa 
The Body Shop 4 mainintaa 
VR 3 mainintaa 
 
Muutamat vastaajat pohtivat myös lähiruoan tärkeyttä ja kertoivat käyttävänsä kierrätys-
materiaaleista valmistettuja esineitä tai että heidän lukionsa toimi kestävän kehityksen 
mukaisesti. Myös ravintolakoulu Perho mainittiin kerran.  Vastauksista pystyi selvästi erot-
tamaan vihreitä kuluttajia, satunnaisia vihreitä kuluttajia sekä niitä, jotka eivät oikeastaan 
olleet ajatelleet ekologisia valintojaan ainakaan yritysten kannalta. Moni vastaaja myös 
tuntui tietävän kestävän kehityksen mukaisesti toimia yrityksiä, mutta he eivät olleet mai-
ninneet niitä sen tarkemmin kuin esimerkiksi ”sähköyhtiö”.  Joillain vastaajilla oli myös 
vaikeuksia muistaa yhtäkään kestävän kehityksen yritystä. Haasteena saattoi olla myös 
sana ”kestävä kehitys” sillä useimmiten arkikielessä ihminen saattaa paremmin ymmärtää 
sanan ekologisuus tai vihreä teko. Johtopäätöksenä tähän ensimmäiseen kysymykseen 
voi sanoa, että kestävän kehityksen markkinointi ja sitä kautta yleistyminen on tärkeää 
koko aatteen leviämisessä, mutta jo nyt on havaittavissa joukko suomalaisia kuluttajia, 
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jotka selvästi omaksuvat vihreän kulutuksen ja jotka osaavat kannattaa kestävää kehitystä 
omalla käytöksellään. 
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Taulukko 9. Käytätkö tuotetta tai palvelua, jonka on laatinut kestävän kehityksen mukai-
sesti toimiva yritys? (N=342) 
 
Kestävä kehitys ei selvästi ole riittävän helposti tavoiteltavissa tai huomattavissa palveluis-
ta tai tuotteista, sillä melkein puolet, eli 47 % vastaajista eivät osanneet varmaksi sanoa 
ovatko käyttäneet tai käyttävätkö parhaillaan tuotetta tai palvelua, jonka on laatinut kestä-
vän kehityksen mukaisesti toimiva yritys. 25 % vastaajista olivat vakuuttuneita siitä, että 
he käyttävät tai ovat käyttäneet sekä tuotteita että palveluja, jotka kannattavat kestävää 
kehitystä. Tästä voi päätellä, että kestävästä kehityksestä on puhuttava enemmän tuottei-
den ja palvelujen yhteydessä, jotta ihmiset ymmärtäisivät sen merkityksen ja osaisivat 
toimia kestävien periaatteiden mukaisesti. 
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Kuvio 10. Oletko huomannut säästäväsi rahaa enemmän parempiin kokemuksiin kuin 
uusiin, parempiin käyttötavaroihin? (N=342) 
 
Vastaajista 38 % kertovat säästävänsä rahaa sekä parempiin kokemuksiin, että uusiin 
käyttötavaroihin. Paremmilla kokemuksilla tässä kysymyksessä viitattiin esimerkiksi mat-
kailuun tai muihin elämyksiin, joihin ei liity materian ostamista. Tässä tapauksessa vas-
tauksissa, kokemuksissa sekä tavaroissa on kummassakin hyvät ja huonot puolensa, sillä 
kokemus voikin olla kallis ja päästöarvoiltaan päätähuimaava Thaimaanmatka, kun taas 
tuote voi olla vaikkapa ekopuuvillasta tehty vaate. Tämän huomioon ottaen, ei kysymys ja 
sen vastaukset anna minkäänlaista osviittaa siitä, onko mikään vastauksista toista ekolo-
gisempi tai parempi. Vastauksista saa kuitenkin selville, että paremmat kokemukset ve-
toavat enemmän ihmisiin kuin uusi tavara. Oletettavaa on siis, että tulevaisuudessa on 
kiinnitettävä enemmän huomiota siihen, minkälaisia vaikutuksia kokemuksilla voi olla kes-
tävään kehitykseen tai ilmastonmuutokseen ja mitä se ihmisille merkitsee. Uutta tavaraa 
ihminen on varmaan taipuvainen haalimaan itselleen aina, mutta sanonta ”toisen vanha 
on toisen uusi” voisi hyvin päteä näihin tuloksiin. Uusi tavara voi myös vastaajille merkitä 
jotain, mitä he eivät ole ennen omistaneet, ei sinänsäkään täysin uutta tuotetta sitä val-
mistavalta tehtaalta. Paino sanalla hyväkuntoisten vanhojen tavaroiden kierrätys tulee 
varmasti vielä kasvattamaan merkitystään, sillä se on usein säästeliästä yksilön taloudelle 
sekä ympäristölle. 
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Kuvio 11. Oletko saanut ohjeistusta yritykseltä kuinka parhaiten pääset eroon rikkinäisistä 
tai ei enää halutuista käyttötavaroista (N=342) 
 
Kuten kuviosta 11 voi huomata, suurin osa vastaajista ei ollut saanut ohjeistusta käyttöta-
varoiden käytöstä poistoon. Vain 15 % vastaajista taas oli vastannut myöntävästi ja alla 
olevasta taulukosta numero 3 saadaan selville, että kodinkoneet sekä elektroniikkalaitteet 
ovat useimmiten mainittuja tuotteita joiden käytöstä poistoon on saatu ohjeistusta. 
Useimmiten mainittu yritys on Gigantti. 
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Taulukko 3. Vastaajien mieleen jääneet tuotteet joita he ovat ottaneet pois käytöstä sekä 
yritykset joilta sai ohjeistusta käytöstä poisottamiseen. 
Tuote Mainintakerrat  Yritys Mainintakerrat 
Kodinkone 14  Gigantti 6 
Elektroniikka 7  Chlas Ohlson 1 
Lääkkeet 1  Specsavers 1 
Silmälasit 1  Prisma 3 
Patterit 1  Sotka 1 
Huonekalut 2  HP 1 
Auto 1  Polar 1 
Jäteöljy 1  Toyota 1 
Pakkausmuovit 1  Kierrätyskeskus 1 
Vaatteet 3  Pelastusarmeija 1 
Patjat 1  Oatly 1 
Energiansäästölamput 1  Finlayson 1 
Kuukupit 1  Hackman 1 
   Electrolux 1 
   Cubus 1 
   Lunette 1 
   Expert 1 
   Sonera 1 
   Elisa 1 
   Lush 1 
   Stadium 1 
   Zinzino 1 
 
 
Kuten kuviosta 12 nähdään, kodinkoneet, elektroniikka, kengät ja laukut sekä lehdet ja 
paperi ovat useimmiten uusina hankittuja. Edellinen taulukko numero 3 kertoi, että kodin-
koneiden ja elektroniikan käytöstä poistamisen ohjeistus on eniten jäänyt ihmisille mieleen 
ja voi olla, että sen vuoksi myös uuden hankinta on helpompaa. 
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Kuvio 12. Hankitko seuraavat tuotteet uusina, kierrätettyinä vai molempina? (N=342) 
 
Kun vanha tuote on hyvällä omalla tunnolla annettu siitä huolen pitävälle yritykselle, ole-
tuksena että suurin osa ei päätyisi kaatopaikalle vaan kierrätettäisiin parempaan käyttöön, 
on hyvä ostaa uusi tilalle. Tämä pätee varmasti kodinkoneissa, mutta elektroniikkatuotteis-
ta varsinkin älypuhelimet saattavat vääristää vastaustulosta. Älypuhelimet ovat tunnetusti 
hauraita, niiden kuori ja näyttö eivät kestä putoamista, sen akku voi mennä lyhyessäkin 
ajassa huonoksi sekä kosteusvauriot ovat usein korjausten ulottumattomissa. Jotkin näis-
tä pätevät myös tietokoneisiin, jotka vanhetessaan menettävät nopean toimintakyvyn ja 
jonka ansiosta tietokoneet hankitaan mieluiten uusina. Elektroniikka on kehittynyt nopeaa 
vauhtia ja mitä nopeampaa kehitystahti on, sitä enemmän elektroniikka synnyttää ei enää 
haluttua materiaa uusien keksintöjen ja toimintojen tehdessä uutuuksista paljon houkutte-
levampia.  
 
Kirjat, vaatteet ja sisustus taas näkyvät olevan usein kierrätettyinä sekä uusina hankittuja. 
Tämä havainto ei yllätä, sillä allekirjoittanut itsekin on juuri näitä kategorioita saanut han-
kittua molempina. Kirjat, vaatteet ja sisustus ovat usein hyvin säilyviä, monikäyttöisiä ja 
niillä on vaihtelevia trendejä, jotka saattavat tehdä ympyrän useamman vuoden jälkeen, 
jolloin ne ovat taas hyödyllisiä.  
 
Kierrätykseksi voi myös kokea kirjojen lainaamisen, mikä voi olla syy sen olevan suosituin 
tuote hankkia kierrätettynä. Kirja ei periaatteessa koskaan vanhene ja vanhatkin aatteet 
sekä tiedot voivat olla historiallisesti merkittäviä. Kirjojen jälkeen sisustus on kierrätettävis-
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tä tavaroista suosiossa ja muut tuotteet listalla kolmansina. Vastaavasti elektroniikka, jota 
hankittiin uutena eniten, on vähiten kierrätetyin sen nopeasta kehityksestä ja hauraasta 
rakenteesta johtuen. 
 
Johtavin ryhmä näistä kolmesta kuitenkin on tuotteiden hankinta molempina, kierrätettyinä 
sekä uusina, mikä on ilahduttava havainto ja ehdottomasti askel oikeampaan suuntaan 
kestävän kehityksen kannalta. 
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Kuvio 13. Kuinka usein selvität seuraavien tuoteryhmien ekologisuuden? (N=342) 
 
Tuotteiden ekologisuuden selvittäminen sen sijaan selkeästi jää monelta tekemättä kuten 
kuviosta 13 näkee. Syynä siihen näkyy olevan selvittämisen haasteellisuus, kuten kuvios-
ta 14 voi saada selville. Haasteellinen selvittäminen ja selvittämättä jättäminen kävelevät 
tässä tapauksessa käsi kädessä ja sen voi havaita kohdasta ruoka molemmissa kuviois-
sa. Ruoan ekologisuuden selvittämisestä on ruokakaupoissa helpotettu erilaisilla merkin-
nöillä kuten hiilidioksidi- ja luomumerkinnöillä sekä muilla ympäristösertifikaateilla. Muut 
tuotteet ovat näin ollen jääneet jälkeen ekologisuusjunasta. Tuloksista voi myös päätellä, 
että kun ekologisuuden selvittäminen helpottuu, ihmiset myös tekevät sitä enemmän.  
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Kuvio 14. Kuinka helpoksi olet kokenut seuraavien tuoteryhmien ekologisuuden selvittä-
misen? (N=342) 
 
Seuraavat kuviot, 15, 16 sekä 17 kertovat tämän kyseisen ihmisjoukon ekologisista tottu-
muksista ja havainnoista omissa valinnoissaan. Kuten kuviosta 15 käy ilmi, melkein puolet 
vastaajista, 46 %, eivät ole tietoisia oman sähkönsä ekologisuudesta. 
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Kuvio 15. Käyttääkö taloutenne vihreää energiaa? (N=342) 
 
Tämä on yllättävää, sillä moni nuori aikuinen joka opiskelee tai on työssäkäyvä, yleensä 
elää jo itsenäistä elämää ja on mitä todennäköisimmin valinnut sähköyhtiönsä sekä käy-
tettävän sähkönsä itse. Toki voi myös olla että sähköyhtiöiden ohjeistus on ollut epäsel-
vää, käytettävän sähkön tyyppi on ajan kuluessa unohtunut tai melkein puolet vastaajista 
eivät olleet itse valinneet käytettävää sähköään. Näin voi käydä esimerkiksi talouksissa, 
joissa puoliso on tehnyt valinnan sähköstä ja on siitä täten pääasiallisesti vastuussa. Sa-
ma kuvio kertoo myös, että ekologinen sähkö ei ole suositumpi valinta epäekologisemman 
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sähkön rinnalla. Syynä tähän voi olla vihreän sähkön hinta, niin sanottu normaali sähkö on 
yleensä halvempaa ja varmasti sen takia suosiossa nuorien aikuisten keskuudessa. Säh-
köyhtiöiden olisi siis suotavaa selventää vihreän energian merkitystä, jotta kuluttajat ym-
märtäisivät vaihtaa parempaan sähköön. Sähkön hinta tulee aina varmasti olemaan jon-
kinlainen este muutokselle, mutta siirryttäessä kohti kestävämpää kehitystä myös sähkö-
alalla, on toivottavaa että myös ekologinen sähkö saavuttaisi paremman markkinahinnan. 
 
 
Kuvio 16. Kiinnitätkö huomiota taloutenne veden kulutukseen? (N=342) 
 
Tutkimusjoukosta 77 % kertoo huomioivansa vedenkulutusta. Tämä voi merkitä, että vettä 
käytetään säästeliäästi, taloudessa on vedenkäyttöön tarkoitettuja mittareita kuten 
esimerkiksi vesilasku, jonka avulla kulutuksen seuraaminen on mahdollista, tai ihminen on 
muuten vain tietoinen omasta vedenkulutustavastaan. Veden kulutustottumukset voivat 
vaihdella paljon riippuen siitä, miten ihminen asuu ja kuinka monta ihmistä taloudessa on. 
Esimerkiksi omakotitaloilla saattaa olla omia kaivoja, jotka etenkin kesäaikaan saattavat 
olla vaarassa kuivua tai talvisin vaarana on jäätyminen, mikä voi vaikuttaa 
dramaattisestikin veden kulutukseen. Kerrostaloissa kulutustottumukset voivat olla täysin 
toisenlaisia, kun kuukausittainen vesilasku on ennalta sovittu, käytti vettä miten paljon tai 
vähän tahansa. 
 
Tässä tutkimuksessa vastaajien asumismuotoa ei kysytty lainkaan, mikä olisi ollut 
mielenkiintoinen lisä kokonaisuuteen ja sen pohjalta myös tämä kysymys olisi saanut 
täydennystä, kun tietoja olisi verrattu keskenään. 
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Kuvio 17. Kiinnitätkö huomiota polttoainekulutukseesi? (N=342) 
 
Johtuen vastaajien nuorisovoittoisuudesta, sekä siitä että moni heistä oli uusimaalaisia, 
jossa useimmilla kunnilla julkiset kulkuyhteydet ovat riittäviä päivittäiseen asiointiin, tarve 
omaan kulkuneuvoon voi olla vähäinen ja sen takia 42 % vastaajista on vastannut, ettei 
heillä ole polttoainekuluja lainkaan. 44 % vastasivat kysymykseen kyllä, mikä on ihailta-
vaa. Vastaus ei kuitenkaan kerro onko vastaajien polttoainekulutus säästeliästä, vaan vain 
sen, kiinnittävätkö he siihen huomiota. Oletettavaa kuitenkin on, että ne jotka pitävät sil-
mällä oman kulkuneuvonsa kulutusta pyrkisivät ajamaan taloudellisemmin niin rahan kuin 
polttoaineen kulutuksenkin kannalta. Loput vastaajista, 14 % vastasivat jättävänsä kulu-
tuksen huomiotta. 
 
 
Kuvio 18. Millä tavalla kuljet yleensä tarvittavat välimatkat? Voit valita useamman kuin 
yhden. (N=342) 
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Kuvion 18 kysymyksessä, millä tavalla kuljet yleensä tarvittavat välimatkat, sai valita use-
amman kuin yhden, sillä monet käyttävät arkisissa välimatkoissaan useampaa kuin yhtä 
tapaa liikkua. Kuviosta siis näkee, että suurin osa vastaajista on jonkin muun kulkutavan 
lisäksi vastannut kävelyn. Seuraavaksi suosituin kulkutapa on autolla, mikä ei ole yllättä-
vää. Suomessa autoilu on lähes välttämätöntä pitkien välimatkojen takia, sillä pitempien 
välimatkojen julkinen liikenne saattaa olla hyvin epäkäytännöllistä aikataulujen, tai sen 
takia että kulkija joutuu vaihtamaan kulkuneuvoja monta kertaa matkan aikana, tai sen 
takia, että on kalliimpaa kulkea pitkä välimatka julkisella kulkuvälineellä kuin esimerkiksi 
omalla autolla. Tätä todistaa tässä kyselyssä pyöräilyn jälkeen suosituimmat kulkuneuvot, 
linja-auto, juna sekä jokin muu-kategoria, jossa oli mainintoja raitiovaunuista, metrosta 
sekä moottoripyöristä. Näistä neljä ovat julkisen liikenteen välineitä.  
 
Yhteenvetona voi päätellä, että polttoaineella kulkevat ajoneuvot ovat selvästi suositumpia 
niiden rajattomamman liikkuvuuden, parempien aikataulujen ja saatavuuden vuoksi, met-
rot ja raitiovaunut ovat yleisiä vain Helsingin alueella, junayhteyksiä kritisoidaan jatkuvasti 
niiden erilaisista ongelmista sekä pyöräily ja kävely ovat monelle helpoin tapa kulkea arjen 
lyhyet matkat. Ekologisia ratkaisuja tähän tilanteeseen voisivat tuoda esimerkiksi erilaiset 
hybridiajoneuvot, eri junayhtiöiden kilpailu sekä aikataulujen saatavuus. Välimatkoille ei 
oikeastaan voi nykytilanteessa mitään, mutta jos oletetaan että kunnat kasvaisivat huo-
mattavasti, liikkuminenkin helpottuisi sitä mukaa.  
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Kuvio 19. Kuinka monta kertaa matkustelet vuodessa ulkomailla ja kotimaassa? (N=342) 
 
Kotimaanmatkailu on lievästi suositumpaa kuin ulkomaanmatkailu, mutta on selvää, että 
useat vastaajista ovat tottuneet muutamaan ulkomaanmatkaan vuodessa, kuten kuviosta 
19 näkee. Suomen pitkä talvi on varmasti yksi syy matkata kerran vuodessa jonnekin 
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lämpimämpään. Kuviosta ei saa selville, ovatko kyseiset ulkomaanmatkat olleet lyhyen 
kantaman alueella vai onko matkakohteeseen ollut useamman tunnin matka. Silti, tulos on 
miellyttävä ekologisuuden kannalta. Ulkomaanmatka voi myös olla väistämätön jos kuuluu 
vastaajan työkuvaan matkailla useita kertoja vuodessa. 25 % vastaajista kertovat, etteivät 
matkustele lainkaan ulkomaille ja 4 % kertovat etteivät matkusta kotimassa. Kotimaan-
matkailu on tälle tutkimusjoukolle selvästi ollut yleisesti suositumpaa ja syitä tälle ovat 
varmasti sukulaisten luona vierailu, suomalainen mökkikulttuuri, työmatkailu, kotimaan 
lomamatkat esimerkiksi talvella laskettelurinteille tai etelästä pohjoiseen ja toisinpäin. On 
myös varmasti halvempaa tehdä matka kotimaassa junalla, linja-autolla tai autolla kuin 
lähteä lentokoneella ulkomaille. 
 
 
Kuvio 20. Millä tavalla matkustat yleensä ulkomailla ja kotimassa? (N=342) 
 
Kuvio 20 ja kysymys millä tavalla yleensä matkustat, tarkoitettiin myös tapaa, jolla matkus-
taa ulkomaille sekä miten jonkin maan sisällä yleensä matkustaa. Ei ole yllättävää nähdä, 
että lentokone sekä laiva ovat yleisimmät tavat ulkomaanmatkailussa, Suomesta kun on 
hankala päästä pois pitemmälle matkalle muiden kulkuneuvojen avulla. Yllättävä havainto 
on, että kuviosta näkee dramaattisen vaihtelun jokaisen kulkuneuvon kohdalla kun vas-
takkain on asetettu ulkomaan- ja kotimaanmatkailu. Ne kulkuneuvot jotka ovat suosittuja 
ulkomailla, eivät taas ole sitä kotimaassa ja päinvastoin. Jokin muu-kategoriaan oli kirjoi-
tettu kuviosta 18 tutut raitiovaunut, metrot sekä moottoripyörät ja skootterit. Tämä kysy-
mys tarkoitti myös enemmän pitkien matkojen taittamista kyseisillä kulkuneuvoilla, kun 
taas kuvio 18 kertoi lyhyiden, jokapäiväisten matkojen tekemistä. Vastaajat ovat ilmeisesti 
myös ymmärtäneet kysymysten eron, sillä esimerkiksi junamatkailijoita on ilmoittautunut 
tälle kysymykselle jonkin verran enemmän kuin kuvio 18 kysymyksen vastauksiin. 
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7 Pohdinta 
Tässä luvussa pohditaan allekirjoittaneen työn tuloksia, oppimia asioita sekä kokonaisuu-
dessaan opinnäytetyötä ja sen prosessia, mikä meni hyvin, mikä huonosti ja tehtäisiinkö 
jotain toisin, jos niin voisi tehdä. 
 
7.1 Johtopäätökset 
Yrityksen keinoja kasvattaa kestävän kehityksen toimintatapoja sekä välittää niitä kulutta-
jille, ovat havaittavissa joillain aloilla selkeämmin kuin toisilla. Esimerkiksi elintarvikeala on 
onnistunut helpottamaan kestävän kehityksen ja ekologisten valintojen valintaa kuluttajien 
keskuudessa, mutta muovituotannossa tällaisia selkeitä havaintoja ei ole juuri lainkaan, 
poikkeuksena vasta lähiaikoina pinnalle noussut muovinkierrätys. 
 
Kaiken kaikkiaan tutkimuksen tulokset olivat oletettuja, mutta toiveikkaita ja joissain koh-
dissa jopa ilahduttavia. Vihreä kuluttaja voi löytyä jokaisesta, jos yksilölliset esteet kuten 
esimerkiksi joissain tilanteissa taloudellinen kannattavuus ei sitä estä. Toinen mielenkiin-
toinen havainto tutkimuksesta oli se, että suurin osa vastaajista oli naispuolisia henkilöitä. 
Havainto mietityttää, sillä syitä naisvaltaiseen vastaajakuntaan voi löytyä monelta taholta 
sekä niiden yhteisvaikutuksesta. Sivut joilla kysely julkaistiin, olivat selvästi naisvoittoisia 
alun perin tai kyselyn aihe ja velvoite vastata saattoi myös vedota naispuolisiin henkilöihin 
enemmän.  
 
Tutkimuksessa kävi myös ilmi, että kestävä kehitys ja sen laajuus ei ole kovin tunnettu 
tavallisen kuluttajan arjessa, mutta ekologisuus ja ekologisten arvojen noudattaminen on 
selvästi tunnetumpaa. Jotkut vastaajat olivat yllättäen sitä mieltä, että vihreiden arvojen 
noudattaminen on jonkinlainen mainontataktiikka yrityksiltä ja minkäänlaisia oikeita kestä-
vän kehityksen toimintatapoja ei noudatettaisi lainkaan. Ekologisuus voi siis tunnettavuu-
tensa ansiosta välittyä selkeämmin kuluttajalle, kun kuluttaja on valmis toimimaan ekolo-
gisesti ja osaa hakeutua tuotteiden sekä palvelujen pariin, jotka sitä harjoittavat. Ekologi-
suudella saadaan varsinkin vihreät kuluttajat kiinnostumaan ja kenties jopa käyttämään 
tuotetta tai palvelua, eli ekologisuus voi vaikuttaa kuluttajan päätökseen, mutta ensin ku-
luttajan itsensä tulee olla kiinnostunut niin tekemään. Voi myös olla, että yritys ei ole ky-
ennyt mainostamaan juuri ekologista puolta omasta tuotteesta tai palvelustaan, mutta 
sattuu olemaan suosittu, jonka ansiosta minkä tyyppinen kuluttaja tahansa voi olla kiin-
nostunut sen yrityksen annista. 
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Ensimmäinen johtopäätös on, että kestävän kehityksen on yleistyttävä ja tultava tutuksi 
tavalliselle kansalaiselle, jotta siitä tulisi osa arkipäivää sekä parempaa yhteiskuntaa kan-
tava aate. Kestävällä kehityksellä on selvästi useita alueita, joilla se voi edesauttaa yh-
teiskunnan toimintaa ja parantaa elämänlaatua. Yksi näistä alueista on ympäristöhyödyt. 
Kestävän kehityksen toiminta auttaa säästämään luonnonvaroja sekä vähentämään jät-
teen määrää jonka ansiosta ilman, veden ja sitä kautta ihmisen syömä ruokakin voi muut-
tua parempilaatuiseksi. Ilman- ja vedenlaadun paraneminen auttaa myös muita eliöitä tällä 
maapallolla. Kapitalistisessa yhteiskunnassa taloudelliset hyödyt tuntuvat olevan aina tär-
kein osa kaikenlaisia muutoksia ja kestävä kehitys ei jää niissäkään uupumaan. Kustan-
nusten väheneminen on yksi kestävän kehityksen aikaansaannoksista, kun kiertotaloutta 
noudatetaan. Raaka-ainetta ei tarvitse kaivaa alkuperäisestä lähteestä kun kierrätettävä 
materiaali pysyy käyttökelpoisena. Taloudellisen hyödyn mukana tulevat sosiaaliset hyö-
dyt, kun organisaatiot oppivat pitämään huolen ihmisistä sen lähellä ja kaukana. Yritykset 
ovat pääasiassa kestävän kehityksen kantava voima, sillä yrityksillä on resursseja aloittaa 
jotain kestävää ja ekologista asiakkaiden ja muiden yritysten yhteistyön vaikutuksena. 
Yrityksien resurssit ovat täten tarpeeksi voimaannuttavat, että niillä voidaan vaikuttaa ko-
konaisen yhteiskunnan muutokseen, tuloksena parempi elämänlaatu ihmisille ja muille 
eliöille nyt sekä tulevaisuudessa. Lindström (2009) Peilineuroniteoriassa on varmasti pe-
rää myös tässä suhteessa, sillä mitä enemmän kestävän kehityksen tunnettavuus lisään-
tyy, sitä trendikkäämmäksi se muodostuu, mikä taas houkuttaa enemmän ihmisiä mukaan 
aatteeseen. 
 
Yrityksien ja asiakkaiden, eli kuluttajien, keskinäinen yhteistyö tulisi olla saumatonta, jotta 
haaveiltuun tavoitteeseen päästäisiin hyvin tuloksin. Tässä painosana on yhteistyö, eli 
yritysten tulisi kuunnella kuluttajien toiveita ja kuluttajien olisi otettava aktiivisempi rooli 
vihreänä kuluttajana ja vaatia yrityksiltä läsnäoloa sekä muutosta nykyiseen kestävän ke-
hityksen tilanteeseen. Yritykset ovat kykeneviä valistamaan suurempaa joukkoa ekologi-
silla tuotteilla, tämän ovat todistaneet ruokakaupat sekä niiden tuotteistosta löytyvät ympä-
ristösertifikaatit. Läpinäkyvämpi yhteistyö ja selkeät ohjeistukset tehoavat tavalliseen ku-
luttajaan. Kuten tutkimuksessa kävi ilmi, ekologinen käyttäytyminen on helpompaa, kun 
sille on annettu selkeitä linjoja, joita seurata arjessa sekä kulutuksessa. Näin saatettaisiin 
päästä jonkin verran eroon ekologisen kulutuksen esteenä olevasta ihmisen välinpitämät-
tömyydestä, kun kestävämpi valinta olisi aina käden ulottuvilla. Tutkimuksen tuloksista 
näkee selvästi nuorien kiinnostuksen ekologisuutta kohtaan. Havainto on ilahduttava, sillä 
nuorena opittu vihreän kuluttamisen taito ei luultavasti unohdu vanhemmalla iällä ja van-
hat vihreät kuluttajat pystyvät valistamaan heitä nuorempia tulevaisuudessa. Sana kulutta-
ja saattaakin olla osa ongelmaa, jos tuotteen tai palvelun ostava ihminen on yrityksen sil-
missä vain kuluttaja. Inhimillisyyttä sekä sosiaalisia arvoja ei siis tule unohtaa tai vähek-
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syä, sillä nekin ovat osa kestävää kehitystä ja paremman elämänlaadun tavoittelua. Laa-
jemmin samasta aiheesta asiaa tutkinut Tns-Gallup (2014) on havainnut samanlaisia ha-
vaintoja kuin yllä. 
 
7.2 Opinnäytetyön prosessi 
Tämä opinnäytetyö alkoi tammikuussa 2016 edellisvuoden kurssin Doing Business Glo-
bally yksilötehtävän innoittamana. Prosessia eteenpäin auttoivat opinnäytetyökoordinaat-
torin sekä kanssaopiskelijoiden kannustuksen lisäksi Keravan kaupungin kirjasto sekä 
Haaga-Helia Porvoon sekä muiden Haaga-Helian campuksien saatavilla oleva materiaali. 
Teoriaa löytyi yllättävän paljon niin suomeksi kuin englanniksikin. Aineiston keruu ei si-
nänsä ollut ongelma, mutta laajan aineistopohjan tutkiminen sekä lukeminen oli jokseen-
kin haastavaa. Jotkin kirjamateriaalit olivat pitkän aikaa muilla opiskelijoilla lainassa, mikä 
vaikeutti osalta työn etenemistä. Tässä opinnäytetyössä oli runsaasti teorian tutkimista, 
joten pysähtyneisyys jollain alueella tarkoitti toisen alueen tarkempaa tutkimista sekä kir-
joitetun tekstin muokkausta. Aikatauluttaminen opinnäytetyölle on yksi asia, mikä sujui 
hyvin. Muiden opintojen jäädessä taakse oli aikaa keskittyä pelkästään opinnäytetyöhön 
moneksi kuukaudeksi, joka oli pelkästään hyväksi työn etenemisen kannalta. Aihevalinta 
oli myös mieleinen, mikä taas auttoi innostumaan työstä uudelleen. Kokonaisuutena opin-
näytetyö on mielestäni onnistunut ja välipalautukset sujuivat suurimmaksi osaksi ongelmit-
ta. Opinnäytetyönseminaarit olivat mielenkiintoisia ja ohjasivat työtä aina oikeaan suun-
taan. Koko kokemuksen voisi siis sanoa olleen myönteinen, enkä välttämättä tekisi mitään 
muuta toisin, kuin yhden kysymyksen lisäyksen kyselykaavakkeeseen. Kyselystä jäi uu-
pumaan asumistavan selvittäminen, mikä olisi avannut kulutustottumuksista paljon asiaa. 
Tietoa asumistavasta olisi voinut myös yhdistellä ja vertailla muiden vastaustulosten 
kanssa ja näin saada lisätietoa sekä moniulotteisempaa analysointia. 
 
7.3 Mitä opin 
Opin itse paljon kestävästä kehityksestä teoriakirjojen avulla. Vaikka aihe oli jo tuttu en-
tuudestaan 2015 vuoden kurssilta, se avautui uudella tavalla kun pääsi uppoutumaan 
useampaan lähteeseen. Kuluttajien ekologiset piirteet ja tutkimusjoukon vastaukset toivat 
paljon tietoa tavallisten kuluttajien valinnoista sekä arvoista. Itse tutkimus oli kaikkein mie-
lenkiintoisin osa opinnäytetyötä ja analysoin sitä mielelläni ja opin samalla paljon myös 
tutkimuksen prosessista. Hyvä teoriapohja ja selkeä suunta kyselylle auttavat paljon. Jos 
tutkimuksen ongelma sekä tutkimuskysymys ovat hakoteillä, on vaikeaa aloittaa kysely-
kaavaketta. 
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Sosiaalinen media ja sieltä oikeiden jakelukanavien löytäminen oli omassa tapauksessani 
hyvin positiivinen kokemus ja opin siitä, että oikeilla menetelmillä saa tuloksia. Ihmiset 
olivat kiinnostuneita ja kyselyn linkkiä jaettiin yllättävän paljon. Kun oikeat kanavat olivat 
löytyneet, kyselyn vastaajien seuranta oli mukavaa ja tavoiteltu vastaajamäärä täyttyi 
pian. 
 
Opin myös ohjauksen sekä opponoinnin tärkeydestä, ilman opinnäytetyön koordinaattorin 
neuvoja sekä opiskelijoiden kanssa käytyjä keskusteluja opinnäytetyö olisi jäänyt paikal-
leen ilman selkeää päämäärää ja teorian rajaaminen olisi ollut hyvin haasteellista. Ajatus-
ten vaihtaminen ja opinnäytetyön ongelmakohdista puhuminen oikeille henkilöille auttoivat 
motivoimaan kirjoittamista ja selvensivät seuraavien askeleiden ottamista sekä sitä, mihin 
alueisiin on vielä keskityttävä, jotta kokonaisuus olisi täyteläisempi. 
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Liitteet 
Liite 1. Kyselykaavake 
Kestävä kehitys ja ekologiset valinnat 
Ilmaston lämpeneminen, saasteet meressä, ilmassa ja maassa ovat kaikki tämänhetkisen 
yhteiskunnan aikaansaannoksia, halusimme tiedostaa sitä tai emme. Yhä enemmän ihmisiä 
opastetaan elämään luontoa säästävästi ja energiatehokkaasti ja sama tapahtuu yhä use-
ammassa yrityksessä.  
 
Vihreät arvot nousevat pinnalle toimintastrategioissa ja käytännön töissä, mutta miten yrityk-
sen keinot kasvattaa kestävän kehityksen toimintatapoja välittyvät kuluttajalle ja onko niillä 
vaikutusta kuluttajien päätöksiin? Entä ovatko kokemusperäiset palvelut kasvattamassa suo-
siotaan ekologisempana vaihtoehtona materialle? 
 
Lämmin kiitos vastauksistanne, tietojanne ei jaeta tai käytetä tutkimuksen ulkopuolella. 
 
Taustakysymykset  
 
 
 
 
1. Ikä * 
   Alle 18 
   18 - 29 
   30 - 39 
   40 - 49 
   50 - 59 
   60 - 69 
   yli 70 
   Yli 70 
 
 
 
 
 
2. Sukupuoli * 
   Mies 
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   Nainen 
   Muu 
 
 
 
 
 
3. Olen * 
   Töissä 
 
   Työtön 
 
   Ala-asteella 
 
   Yläasteella 
 
   Ammattikoulussa 
 
   Lukiossa 
 
   Ammattikorkeakoulussa 
 
   Yliopistossa 
 
   Eläkkeellä 
 
   Jokin muu, mikä? 
________________________________ 
 
 
 
 
 
4. Maakunta * 
   Ahvenanmaa 
   Etelä-Karjala 
   Etelä-Pohjanmaa 
   Etelä-Savo 
   Kainuu 
   Kanta-Häme 
   Keski-Pohjanmaa 
   Keski-Suomi 
   Kymenlaakso 
   Lappi 
   Pirkanmaa 
   Pohjanmaa 
   Pohjois-Karjala 
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   Pohjois-Pohjanmaa 
   Pohjois-Savo 
   Päijät-Häme 
   Satakunta 
   Uusimaa 
   Varsinais-Suomi 
 
 
 
 
 
5. Oletko hiljattain laskenut hiilijalanjälkesi? * 
   Kyllä 
 
   En 
 
 
 
 
 
Kestävä kehitys ja ekologiset valinnat 
 
 
Tutkimuskysymykset  
 
 
 
 
6. Kestävän kehityksen vaikutus  
Minkä yrityksen olet kuullut mainostavan kestävän kehityksen periaatteitaan? Onko se vaikuttanut omaan 
käsitykseesi yrityksestä ja oletko päätynyt ostamaan heidän tuotteitaan tai palveluitaan? Kysymys ei ole 
pakollinen. 
 
________________________________________________________________ 
________________________________________________________________ 
________________________________________________________________ 
1000 merkkiä jäljellä 
 
 
 
 
7. Käytätkö tuotetta tai palvelua, jonka on laatinut kestävän kehityksen mukaisesti toimiva yritys? * 
Käyttö voi olla satunnaista 
 
   Kyllä, molempia 
   Kyllä, palvelua 
   Kyllä, tuotetta 
   En 
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   En osaa sanoa 
 
 
 
 
 
8. Oletko huomannut säästäväsi rahaa enemmän parempiin kokemuksiin (esimerkiksi matkailussa) kuin 
uusiin, parempiin käyttötavaroihin? * 
Säästän rahaa: 
 
   Uusiin käyttötavaroihin 
   Parempiin kokemuksiin 
   Molempiin 
   En osaa sanoa 
 
 
 
 
 
9. Kun olet ostanut tuotteen, oletko saanut ohjeistusta yritykseltä kuinka parhaiten pääset eroon rikkinäi-
sistä tai ei enää halutuista käyttötavaroista? * 
   En 
 
   Kyllä, mikä yhtiö tai tuote? 
________________________________ 
 
 
 
 
 
10. Hankitko yleensä seuraavissa tuoteryhmissä olevat kulutustavarat uusina vai kierrätettyinä? * 
 Kierrätettyinä Uusina Molempina 
Vaatteet  
 
         
Kengät ja laukut  
 
         
Kirjat  
 
         
Lehdet ja paperi  
 
         
Sisustus (verhot, lamput, matot, tuolit tms.)  
 
         
Elektroniikka (tietokoneet, puhelimet, pelikonsolit 
tms.)  
 
         
Kodinkoneet  
 
         
 
 
 
 
11. Kuinka usein selvität kyseisten tuoteryhmien ekologisuuden kun olet ostoksilla? * 
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1. En 
ikinä 
2. Hyvin 
harvoin 
3. Silloin 
tällöin 
4. Melkein 
aina 
5. Joka 
kerta 
En osaa 
sanoa 
Vaatteet, kengät ja 
laukut  
 
                  
Kirjat, lehdet ja paperi  
 
                  
Kosmetiikka  
 
                  
Ruoka  
 
                  
Kodin puhdistusaineet  
 
                  
Sisustus  
 
                  
Rakennusmateriaalit  
 
                  
Elektroniikka  
 
                  
Kodinkoneet  
 
                  
Muovituotanto  
 
                  
 
 
 
 
12. Mikä seuraavissa tuoteryhmissä vaikuttaa eniten ostopäätöksiisi? Voit valita enemmän kuin yhden 
jokaista tuoteryhmää kohden. * 
 
Osto-
hinta 
Jälleenmyyn-
tihinta 
Laa
tu 
Ekologi-
suus 
Trendik-
kyys 
Tut-
tuus 
Pitkäikäi-
syys 
En 
osa
a 
sa-
noa 
Vaatteet, ken-
gät ja laukut  
 
        
Kirjat, lehdet ja 
paperi  
 
        
Kosmetiikka  
 
        
Ruoka  
 
        
Sisustus  
 
        
Rakennusma-         
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teriaalit  
 
Elektroniikka  
 
        
Kodinkoneet  
 
        
Muovituotanto  
 
        
 
 
 
 
13. Kuinka helpoksi olet kokenut seuraavien tuoteryhmien ekologisuuden selvittämisen? * 
 
1. Hyvin 
vaikeaksi 
2. haasta-
vaksi 
3. joskus 
helpoksi 
4. hel-
poksi 
5. Hyvin 
helpoksi 
En 
osaa 
sanoa 
Vaatteet, kengät ja 
laukut  
 
                  
Kirjat, lehdet ja pape-
ri  
 
                  
Kosmetiikka  
 
                  
Ruoka  
 
                  
Kodin puhdistusai-
neet  
 
                  
Sisustus  
 
                  
Rakennusmateriaalit  
 
                  
Elektroniikka  
 
                  
Kodinkoneet  
 
                  
Muovituotanto  
 
                  
 
 
 
 
14. Käyttääkö taloutesi vihreää energiaa? * 
   Kyllä, minkälaista? 
________________________________ 
 
   Ei 
 
   En osaa sanoa 
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15. Kiinnitätkö huomiota taloutenne veden kulutukseen? * 
   Kyllä 
 
   En 
 
 
 
 
 
16. Kuinka monta kertaa vuodessa matkustat ulkomailla ja kotimaassa? * 
 
En matkuste-
le 
1-3 ker-
taa 
4-7 ker-
taa 
Enemmän kuin 8 kertaa vuodes-
sa 
Ulkomailla  
 
            
Kotimaassa  
 
            
 
 
 
 
17. Miten matkustat ulkomailla ja kotimaassa?  
Kysymys koskee myös niitä kulkuvälineitä, joita käytät kun matkustat ulkomailla ollessasi. 
 
 Ulkomailla Kotimaassa 
Juna  
 
  
Linja-auto  
 
  
Auto  
 
  
Lentokone  
 
  
Laiva  
 
  
Vene  
 
  
Jokin muu, mikä?  ________________________________ 
 
  
 
 
 
 
18. Millä tavalla yleensä kuljet tarvittavat välimatkat? Voit valita useamman kuin yhden. * 
Esimerkiksi koulu- kauppa- tai työmatka 
 
 Kävellen 
 
 Pyörällä 
 
 Autolla 
 
 Junalla 
 
 Linja-autolla 
 
  
59 
 Mopoautolla 
 
 
Muulla, millä? 
________________________________ 
 
 
 
 
 
19. Kiinnitätkö huomiota polttoainekulutukseesi? * 
   Kyllä 
 
   En 
 
   Minulla ei ole polttoainekuluja 
 
 
 
 
 
Kiitos vastauksistasi ja aurinkoista kevään jatkoa!  
 
 
 
 
 
